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Richtungweisend 


Nützliche Sterne! Schon die Seeleute des Altertums 
haben sich auf ihren Fahrten zu fremden Küsten nach 
den Sternen gerichtet. Unablässig zogen sie ihre Bahn 
am Himmel, wiesen sie den Weg. Eine nach Millionen 
zählende Verbraucherschaft orientiert sich heute nach 
einem anderen Stern: der großen Illustrierten mit 
ihrem führenden Anzeigenteil. Er hilft, den Käufer- 


strom zu lenken und neue Märkte zu erschließen. 


DER STERN 


millionenfache 


Werbewirkung 
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Georg | 
Christoph 
Lichtenb erg 


1742 - 1790 


Mehr als das Gold hat das Blei 
die Welt geändert. 

Und mehr als das Blei in der Flinte 
das im Setzerkasten. 


Das sagte Georg Christoph Lichtenberg, der geistvollste Kopf seines Zeit- 
alters, bedeutend sowohl als Mathematiker und Physiker wie als Satyriker 
und Schriftsteller. Von 1770 an Professor an der Universität Göttingen, 
redigierte er dort seit 1778 den „Göttingischen Taschenkalender” und schrieb 
zahlreiche wissenschaftliche und populär-philosophische Aufsätze. Seine 
besondereBegabung aber zeigte sich in seinen „Episteln“ und „Aphorismen“, 
in denen er ein kritischer Beobachter aller Zeitereignisse war. 


VERLAG MÜNCHEN 


Die Aufsätze der großen, deutschen Tageszeitungen, wie etwa in Süd- 
deutschland das „Streiflicht” der Süddeutschen Zeitung, bewegen sich in 
ihrer kritischen Stellungnahme zum Zeitgeschehen in einem ähnlichen Ver- 
hältnis wie Lichtenberg zu seiner Zeit. Mehr als das Blei in der Flinte, bewährt 
sich auch bei den heutigen Blättern das Blei im Setzerkasten. 


Was es damals noch nicht gab, war die Möglichkeit, unmittelbar durch das 
aktuelleBild zu wirken. Die illustrierten Blätter von heute, unter ihnen auch die 
Münchner Jllustrierte, geben gleichsam den Bildkommentar zu den aktuellen 
Weltgeschehnissen und stellen damit eine sinngemäße Ergänzung der Zeitun- 
gen dar. Daß derart weitverbreitete Blätter auch gute Werbeträger sind, 
beweist ihr umfangreicher Anzeigenteil, der in seiner Art genauso Nachrich- 
tenträger ist wie der Textteil. 
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Siiddeutsche Zeitung 
MÜNCHNER NEUESTE NACHRICHTEN „m 
Hiunchner 


Zlluftcierte 


Autgeschlossen... 


... allen wichtigen Informationen und neuen Erkenntnissen ist der erfolgreiche 
Geschäftsmann. Seine Erfolge beruhen auf der genauen Kenntnis der wirtschaftlichen 
Entwicklung und der Marktsituation. Diese Kenntnisse vermittelt ihm jeden Morgen 
die FINANCIAL TIMES. Sie orientiert und berät die leitenden Männer der Wirtschaft. 
Nachrichten, Prognosen und Kommentare — das ist die Devise der FINANCIAL 
TIMES. Mit Hilfe ihres einzigartigen Nachrichtendienstes spiegelt sie täglich die 
Markt- und Geschäftssituation in allen Ländern der Erde. Nicht ohne Grund wird die 
FINANCIALTIMESjedenTagvonrund 200000 Industriellen und Kaufleuten gelesen. 
Darum inserieren bedeutende Unternehmen* ständig in der FINANCIAL TIMES. 


* DEMAG - Mannesmann - Fried. Krupp + Hoesch-Werke - BASF - Farbenfabriken Bayer - Farbwerke Hoechst - Ver- 
einigte Glanzstoff-Fabriken - Burbach-Kaliwerke - Didier-Werke - Ford-Werke - NSU-Werke - Vereinigte Aluminium- 
werke - Kaufhof - Olympia-Werke - Orenstein-Koppel - Phoenix-Rheinrohr AG - Kali-Chemie - Salzdetfurth - Daimler- 
Benz + Rheinpreußen - AEG - Klöckner-Werke - WASAG - Karstadt - Degussa + Klöckner-Humboldt-Deutz - Hiittenwerk 
Oberhausen + Volkswagenwerk + Kabelwerk Rheydt + Bremer Wollkämmerei - Salamander - Gerling-Konzern 


Es gibt nur eine 


NANCIAL IIM 


Die täglich erscheinende führende Wirtschaftszeitung Europas, herausgegeben in Lon- 
don seit 1888, THE FINANCIAL TIMES - 72, Coleman Street, London, E.C.2 
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Neunundzwanzigster Jahrgang 1958 
Monatsschrift zur Förderung 
künstlerischer Werbung 

Offizielles Organ des Bundes Deutscher 
Gebrauchsgraphiker 


Herausgeber Eberhard Hölscher 
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Auswahl und Einler 


nur aus einem schon seit langem aufgestau- 
ten und echten Bedürfnis nach guten und bil- 
ligen Büchern in der Nachkriegsepoche er- 
klären läßt. Zu den Verlegern, die dieses Be- 
dürfnis rechtzeitig erkannten, gehört auch 
der S.-Fischer-Verlag, der in seiner als Ta- 
schenbuch-Verlag gegründeten Fischer-Bü- 
chereiKG zunächst die sogenannten Fiktion- 
Bände mit Werken vorwiegend guter moder- 
ner Autoren herausbrachte, um breiteste 
Schichten an das Buch heranzuführen. Nach 
Schaffung des für diese Bände typischen 
«Rahmens», wie etwa des von dem Graphi- 
kerWolfD. Zimmermann entwickelten Signets 
- mit seinen Variationsmöglichkeiten, werden 
die Umschläge dieser Bände je nach dem 
Buchtitel von den verschiedensten Graphi- 
kern des In- und Auslandes gestaltet. Nach 
etwa einem Jahr begann die Fischer-Bücherei 
unter dem Titel «Bücher des Wissens» ihre 
Nonfiktion-Bände herauszubringen, die spe- 
ziell wissenschaftliche oder philosophische 
Themen behandeln. Diese Bände werden aus- 
schließlich von W.D. Zimmermann gestaltet, 
den gerade die Umsetzung abstrakter Be- 
griffe besonders interessiert und der speziell 
bei philosophischen Themen durch Farbge- 
bung und ein Minimum an graphischen Mit- 
teln etwas von dem Wesen der betreffenden 
Philosophen zu veranschaulichen sucht, wie 
etwa durch spitze Flächen bei Macchiavelli 
oder durch Sternpunkte bei Novalis. Nach 
dem großen Verkaufserfolg dieser Bände, 
der durchschnittlich den der Romane weit 
übersteigt, entstanden dann als zwei weitere 
Projekte die «Pantheon-Reihe» mit Werken 
von Klassikern und eine weitere Buchreihe, 
die eine ganz neuartige Mischung von Lexi- 
kon und Enzyklopädie darstellt. Auch diese 
beiden letzten Reihen, die wieder von W.D. 
Zimmermann gestaltet werden, sind eindeutig 


als in sich abgeschlossene Reihen erkennbar 
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und betonen ebenso wie die Nonfiktion- 
Bände den Seriencharakter, um dabei aber 
wieder ebenso eindeutig in ihrer Gesamtheit 
als der Fischer-Bücherei zugehörig erkenn- 
bar zu werden. Daß diese von dem Verlag 
bewußt verfolgte Absicht erreicht wurde, ist 
nicht zuletzt ein Verdienst des Graphikers 
Zimmermann, der, ganz abgesehen von sei- 
nem gestalterischen Vermögen, auch über das 
nötige Verständnis und Einfühlungsvermögen 
in den Geist und Gehalt der Bücher verfügt, 
die ihm ermöglichen, den von ihm betreuten 
Buchreihen einen ihrem Wesen entsprechen- 
den und ganz spezifischen Seriencharakter zu 
vermitteln. Der Erfolg dieser Taschenbücher 
ist aber im vorliegenden Falle zum wesent- 
lichen Teile mit darauf zurückzuführen, daß 
die Fischer-Bücherei bei der Herausgabe die- 
ser Reihen ganz bewußt auf jene spezifisch 
deutsche Mentalität des Bücher-Sammelns 
Rücksicht nahm, die ja von jeher im deutschen 
Verlagswesen eine bekannte Verkaufstai- 
sache ist. Es bewährte sich wieder einmal die 
alte Erkenntnis, daß der deutsche Käufer gut 
ausgestattete und haltbare Bücher bevor- 
zugt, deren niedriger Preis hier aber nicht 
etwa mit billigen Mitteln oder auf Kosten der 
Haltbarkeit, sondern ausschließlich durch 
hohe Auflagen und rationellste Herstellung 
ermöglicht wurde. EBERHARD HOLSCHER 
Ir irresistible and victorious advance of 
the pocketbook in Germany is a quite extra- 
ordinary phenomenon which in the final count 
probably can only be explained by a long- 
denied and genuine demand for good and 
cheap books in the postwar years. One of 
the publishers who recognized this demand 
in time also was the S. Fischer publishing 
house which, in its Fischer Library KG (limited 
partnership) founded as a pocketbook pub- 
lishing house, first published the so-called 
fiction volumes mostly containing the works 
of good modern authors, in order to intro- 


duce as wide as possible a circle of readers 


Das gute Buch für jedermann | 
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to books. After the «frame » typical of these 
books had been created, such as for instance 
the signet designed by the graphic artist 
Wolf. D. Zimmermann with all its possibilities 
of variation, the covers of these books are 
designed in accordance with their titles by a 
variety of German and foreign graphic 
artists. After about a year the Fischer Library 
began to publish its non-fiction volumes 
under the title « Books of Knowledge » which 
deal with specific scientific and philosophical 
subjects. These volumes are exclusively de- 
signed by W. D. Zimmermann who is particu- 
larly interested in the visual representation 
of abstract ideas and who especially in the 
case of philosophical subjects attempts the 
visualization of something of the essence of 
the philosopher concerned by choosing a 
certain coloring and a minimum of graphic 


means; for instance by pointed planes in the 


DAS FISCHER LEXIKON 


Pure Gane KR BUCH ER ET 


case of Macchiavelli and asterisks in the case 
of Novalis. After the huge sales success of 
these volumes which in the average is bigger 
than that of the fiction volumes, two other 
projects were carried out, the «Pantheon 
Series » containing the classics, and a further 
series of books which represent a quite nove! 
combination of the dictionary and the en- 
cyclopedia. Although these two lastmen- 
tioned series which are desgined by W. D. 
Zimmermann are unmistakably and instan- 
taneously recognizable as self-contained 
series and stress the character of a series as 
much as the fiction volumes. At the same time 
it is equally unmistakable that in their totality 
they are at once recognized as belonging to 
the Fischer Library. That this intention of the 
publishing house was successfully carried 
out is not last of all the merit of the graphic 


artist Zimmermann, who quite apart from his 


DAS FISCHER LEXIKON 


FISCHER-BUCHEREI 
THE FISCHER SERIES 
OF POCKETBOOKS 
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Left and right page: Book-bindings 
Pages de gauche et de droite: Reliures de livres 


DAS FISCHER LEXIKON 
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BUCHER DES WISSENS 


abilities as a designer also disposes of the 
necessary understanding and empathy for 
the spirit and the contents of the books which 
enables him to lend the series of books whose 
design is entrusted to him a quite specific 
serial character which also does justice to 
their essential features. In this case, however, 
the succes of these pocketbooks is above all 
due to the fact that the Fischer Library has, 
in publishing this series quite consciously 
taken into account that specifically German 
mentality of book-collecting which of ever 
has been a sales factor to be reckoned with 
in German publishing business. The old ex- 
perience has here again been proved that 
the German buyer prefers well-got-up and 
durable books, whose low price, however, is 
in this case not achieved by cheap quality or 
at the expense of durability, but only and 
solely through large editions and most ra- 


tional methods of production. 
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Sine und seine Filmwerbung 


Siné and his film advertising 


Linke und rechte Seite: Filmplakate 
Left and right page: Film posters 
Pages de gauche et de droite: Affiches de films 


San. plötzlich war er da! Er kam, wurde gesehen 
und hatte gesiegt! Das will in Frankreich etwas heißen! 
Es gibt sehr viele in den Redaktionen bekannte und 
von ihnen begehrte Witzzeichner. Aber es gibt nur sehr 
wenige, deren Esprit und «Handschrift» jeder Zeitungs- 
leser auf den ersten Blick erfaßt. Wo er eben sofort 
amüsiert sagt: «Das ist Dubout, Jean Effel, Peynet, 
André Francois, Chaval — und nun auch - Siné». Dieser 
außergewöhnlich begabte und noch junge Zeichner 
hatte mit seiner grimmigen Feder sofort ins Schwarze 
der Scheibe unserer Sputnik-Zeit gezielt. Frankreichs 
größte Tageszeitung «France Soir» tat etwas bisher Ein- 
maliges. Monatelang setzte sie täglich in die Rubrik 
ihrer und überhaupt Frankreichs berühmtester Klatsch- 
tante, Carmen Tessier, eine nur wenige Quadratzenti- 
meter große Witzzeichnung Sinés. Millionen von Fran- 
zosen jeden Alters suchten beim Aufschlagen jeder 
neuen Ausgabe des «France Soir» zuerst diese wenigen 
Quadratzentimeter des jüngsten Stars des Humors. Er 
war schon immer Werbezeichner gewesen und ist es 
noch. Nun riß man sich um ihn. Jonescu ließ von ihm 
die Bühnenbilder seines bisher erfolgreichsten Stückes 


«Man muß ihn loswerden» entwerfen. Für seinen Sam- 
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melband «Complaintes sans Paroles» (Verlag Jean-Jac- 
ques Pauvert) hat Siné dieses Jahr den «Preis des Hu- 
mour Noir» erhalten. Eines Tages blieben die längst 
nicht mehr flanierenden, sondern stets eiligen Pariser 
vor den riesigen Anschlagflächen der Hauptverkehrs- 
adern stehen ... . Sine! Eine Filmfirma war auf die aus- 
gezeichnete Idee gekommen, für die Lancierung des 
neuen Clouzot-Films «Die Spione» nicht einen stilge- 
mäß richtigen, sondern den stilgemäß besten Zeichner 
zu wählen: Siné! Wodurch sie zwei Fliegen mit einer 
Propagandaklappe geschlagen hatte. 

ALEXANDRE ALEXANDRE 
ine sodann he was there! He came, was seen 
and conquered! That means something in France! There 
are a great number of cartoonists known to the editors 
and sought after by them. But there are only very few 
whose esprit and «handwriting» every newspaper 
reader recognizes on sight, namely those who evoke 
the spontaneous words: That's a Dubout, Jean Effel, 
Peynet, André Frangois, Chaval - and now also - Siné, 
This extraordinarily talented and still young man had 
at once with his grim pen scored a bull's eye on the 


target of our Sputnik-time. The greatest daily of France 


«France Soir» did something unprecedented. For months 


it daily inserted a cartoon by Siné which was only a few 
inches big into the feature column of its, and France's 
most famous society writer, Carmen Tessier. Millions 
of Frenchmen of all age groups upon opening their 
latest copies of «France Soir» first looked for these few 
square inches of the work of the Latest French star car- 
toonist. He had always been an advertising draftsman 
and still is. Now people vied for his work. Jonescu 
had him design the stage-settings of what up to now 
was his most successful play «He must be got rid of». 
For his collected drawings «Complaintes sans Paroles» 
(complaints without words), published by Jean Jacques 
Pauvert, Siné has received this year's price of «Humour 
Noir». One day the inhabitants of Paris who long since 
have given up their leasurely walk in favor of an ever 
hurried stride stopped before the huge billboards in 
the main thoroughfares . . . Siné! A movie firm had 
hit upon the excellent idea to choose for the launching 
of the new Clouzot-film «The Spies» not the draftsman 
whose style was most appropriate but whose style was 
best: Siné! With this they had killed two birds with one 


(advertising) stone. 
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W alter Ballmer, den wir hier zum ersten 
Male mit einer größeren Auswahl von Ar- 
beitsproben vorstellen, wurde im Jahre 1923 
in Liestal in der Schweiz geboren und lebt 
seit dem Jahre 1946 in Italien, und zwar in 
Mailand, einer Stadt, in der heute so viele 
tüchtige künstlerische Kräfte tätig sind und 
die man wohl mit Recht als eine Hochburg der 
italienischen Gebrauchsgraphik bezeichnen 
darf. Er war hier kurze Zeit Mitarbeiter im 
Studio Boggeri und hat sich dort trotz seiner 
Jugend sehr rasch durchgesetzt und einen 
reichen Wirkungskreis erschlossen, da er zu 
jenen Graphikern gehört, die eine engere 
Bindung zur Industrie eingegangen sind, 
deren Erzeugnissen sie mit ihren werbegra- 
phischen Arbeiten eine unverwechselbare 
Note zu verleihen verstehen. Gegenwärtig 
arbeitet Walter Ballmer für einen großen 
Industriekonzern von Weltruf. Er besitzt eine 
besondere Begabung dafür, das bekanntlich 
für einen Graphiker immer recht schwierige 
Problem einer harmonischen Zusammenarbeit 
mit den Technikern zu lösen, deren Forde- 
rungen er klug und geschickt zu erfüllen ver- 


steht. Bei seinen Entwürfen bedient er sich 
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1,5-9 Anzeigen 
2 Prospektumschlag 


3,4 Innenseiten eines Prospektes 


1,5-9 Advertisements 
2 Cover of a prospectus 
3,4 Pages of a prospectus 


1,5-9 Annonces 


2 Couverture de prospectus 
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mit Vorliebe der photographischen Darstel- 
lungsmittel. Er stellt auch seine photographi- 
schen Arbeitsunterlagen selber her, nachdem 
er dabei auf Schwierigkeiten gestoßen war, 
sich die erwünschten Photos auf anderem 


Wege zu beschaffen, zumal sich derartige 


gelegentliche Aufnahmen meist nicht in eine 
organische Verbindung mit den graphischen 
Elementen bringen ließen. Auf diesem Wege 
erzielt Walter Ballmer ausgezeichnete Er- 
gebnisse und gelangt nicht selten zu ganz 
neuartigen Lösungen. Jedenfalls verraten 
seine Arbeiten immer eine vollkommene Ein- 
heit von Photo, Zeichnung und Typographie 
und sogar eine Liebe und ein Eingehen auf 
Einzelheiten, ohne dabei die werbliche Ziel- 
setzung zu gefährden. Wenn man einmal 
diese Arbeiten von Walter Ballmer, der sich 
noch in voller Entwicklung befindet, auf ihre 
Haltung und Gestaltungselemente hin näher 
überprüft, so wird man feststellen können, 
daß auch in ihnen noch ein Nachwirken der 
großen Bauhaus-Tradition zu spüren ist. Es 
wäre überhaupt interessant, einmal eine 


gründliche Betrachtung darüber anzustellen, 
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1 Schutzmarke 

2,4,5 Katalogumschläge 

3,8 Prospektumschläge 

6 Umschlag für eine Hauszeitschrift 


7 Anzeige 


1 Trademark 

2,4,5 Catalogue covers 

3,8 Prospectus covers 

6 Cover of a firm’s magazine 


7 Advertisement 


1 Marque commerciale 
2, 4,5 Couvertures de catalogues 
3, 8 Comvertures de prospectus 


6 Couverture d’un house-organ 


O 
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unter welchen Formen und nach welchen Sei- 
ten hin sich die Einflisse des Bauhauses im 
Laufe der letzten Jahrzehnte fruchtbar aus- 
gewirkt haben. Es entbehrt nicht einer ge- 
wissen Tragik, daß der Bauhaus-Gedanke 
gerade in seinem Ursprungslande selber, in 
Deutschland, eine so abrupte Unterbrechung 
erfuhr, um dafür dann im Auslande seine ak- 
tivsten und besten Verfechter zu finden. Das 
beweisen nicht nur zahlreiche tüchtige ame- 
rikanische Designer, die ohne das dorthin 
importierte Gedankengut des Bauhauses 
kaum denkbar sind, sondern beispielsweise 


auch viele Schweizer Graphiker, die deutlich, 
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wenn häufig auch ohne ihr Wissen, durch die 
Bauhaus-Tendenzen beeinflußt wurden, wie 
etwa ein Walter Ballmer. So mutet es denn 
fast wie ein Witz an, wenn man neuerdings 
wieder nicht selten bei jüngeren deutschen 
Graphikern rückwirkende Einflüsse des Bau- 
hauses vom Ausland her beobachten kann. 


RAIMUND HRABAK 


WV lier Ballmer of whose work we here for 
the first time show a greater selection of 
samples was born in Liestal, Switzerland, in 
1923 and has since 1946 been living in Italy, 


or, to be more exact, in Milano, a city where 


WALTER BALLMER 


so many capable artists work today and 
which one would be justified in calling the 
stronghold of Italian commercial graphic art. 
For a short time he worked there for the Bog- 
geri studio and has, inspite of his youth 
quickly made his way and found a wide field 
of activity, being one of those graphic artists 
who have established a closer contact with 
the industry and lend its products an unmis- 
takable note with their commercial graphic 
work. At present Walter Ballmer works for a 


big industrial concern with a worldwide repu- 


tation. He has a special talent for solving © 


the problem of harmonious collaboration — tia 
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IBEA Macchine ed aitrezzi agricoli 


Geigy s.a. 


1 Katalogumschlag 
2-7 Schutzmarken 
8,9 Anzeigen 


1 Catalogue cover 
2-7 Trademarks 
8,9 Advertisements 


1 Couverture d’un catalogue 
2-7 Marques déposées 


8,9 Annonces 
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pour un moulage facile 


Mazzucchelli Celluloide S.p.A. Castiglione Olona (Varese) Italy 


_Irgapirina °°. 


Aprile 1953 


Najveda evropska industrija kancelariskih masina Olivetti 
pru2a poslovnom svatu £itavu seriju preciznih i sigurnih pisa- 
¢ih i ra&unskih maßina. Postrojenja tvornice Olivetti u Ivrei 
smatraju se jednom od najja&ih evropskih industrija na polju 
precizne mehanike, gde svaka godina rada pretstavija novo 
povecanie serije proizvoda &ije usavrSavanje podleze strogoj 
kontroli iskustvenim i nauénim metodama. 

Za pojam precizne tehnike u svakom delu sveta ime Olivetti 
znati jakost konstrukcije, potpunu celishodnost | uravnote- 
2enu harmoniju Sto uvek poseduju svi proizvodi ove poznate 
tvornice kancelariskih masina. 
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with technicians, which, as experience teaches 
us always to be avery hard one for a graphic 
artist, by intelligently and skilfully fulfilling 
their special wishes. For his designs he prefers 
photographic means of representation. He 
also personally takes the photos on which 
his work is based since he had found it dif- 
ficult to get them in any other way, it mostly 
being hard to harmonise such casual photos 
organically with the graphic elements. In this 
way Walter Ballmer achieves excellent results 
and frequently arrives at quite novel solu- 
tions. At any rate his designs always show a 
complete unity of photo, drawing and typo- 
graphy and even a loving and understanding 
treatment of details which in no way jeopard- 
izes the advertising purpose. If one analy- 
ses these designs by Walter Ballmer, who 


is still in full development, for their attitude 


and elements of design, one will state that 


also in them an after-effect of the great Bau- 
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6 
pittura 
bianca 
opaca 
5 
haus-tradition makes itself felt. It would any- 
way be interesting to carefully study in whal 
forms and ways the influences ofthe Bauhaus 
have born fruit in the course of the last dec- 
ades. It is in a way tragic that the idea of 
the Bauhaus has been so abruptly cut off in 
ER Germany the very country where it origi- 
pittura EL pittura : j 
ande ar OR | bianca nated and has found its best and most active 
opace : opasz champions abroad. This is proved not only 
; by the great number of able American de- 
signers whose existence could not be imag- 
ined without the ideas of the Bauhaus ex- 
en ported to that country, but also e.g. by the 
; ae many graphic artists in Switzerland who 
7 Etikett were distinctly, though frequently unknow- 
1-3 Advertisements ingly, influenced by Bauhaus tendencies and 
4 Blotter 
5 Color boxes Walter Ballmer is another case to prove it. 
6 Papersacks a Ä 
7 Label Thus it is almost a joke if of late one fre- 
1-3 Annonces quently finds young German artists influ- 
4 Buvard-réclame ; : 
; 5 Pots de peinture enced by Bauhaus ideas which come back 
: 6 Sachets en papier 


7 Etiquette from abroad. 
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Bren Unternehmen einen neven Werbestil 
zu geben, diesen Namen aus der Masse der 
Konkurrenten ins Licht zu rücken, ihm Cha- 
rakter zu geben, ist eine der ersten und vor- 
dringlichsten Aufgaben gezielter Werbung. 
Was nützt es, einen alten, längst überholten 
Schriftzug in einer Serie von Inseraten er- 
scheinen zu lassen, in der das eine nicht mit 
dem anderen korrespondiert? Sollte nicht 
ganz selbstverständlich das Inserat schon die 
Marke ins Gedächtnis rufen, ja eigentlich das 
ganze Inserat als Namenszug oder Marke 
fungieren? Ein entwickelter Firmenstil mag 
sich verschiedenartig präsentieren, hier von 
einem Slogan ausgehend, dort eine graphi- 
sche Konstante betonend; seine Richtigkeit 
bestätigen Reaktion des Publikums und jahre- 
lange Gültigkeit unter Eingliederung stets 
neuer Ideen. Auf einem Gebiet, dem der 
Mode, ist es geradezu Voraussetzung, der 
Werbung einen individuellen Charakter zu 
geben. Von Inserat zu Inserat wechselt der 
angebotene Artikel, und ohne eine betont 
auffallende Note kann das eigene Inserat 
sich schon gar nicht aus der Masse der ähn- 
lich aussehenden Konkurrenzanzeigen her- 
ausheben. Hinzu kommt, daß eine Mode- 
zeichnung oder dergleichen immer Hinter- 
grund und Halt sucht, da sie sonst in Zei- 
tungsinseraten «durchfällt» und nicht zur 
Geltung kommt. All diese Gedanken gingen 
voran, als die Werbung des Modekaufhau- 
ses Harvey-Nichols neue Impulse verlangte. 


Dem Ruf entsprechend, sollte der Rahmen 


20 


elegant, nobel und vor allem immer für Har- 
vey-Nichols typisch gewählt werden. Klar und 
einleuchtend war das Grundkonzept, einfach 
und überzeugend ist die Lösung. Eine Idee, 
nämlich die alte Anzeigeneinrahmung der 
zwanziger Jahre wieder aufleben zu lassen 
— Klaus Friedeberger, in dessen Händen die 
art-direction lag, zeichnet hier wie auch für 
die gesamte Gestaltung verantwortlich - er- 
öffnete faszinierende Aussichten, die samt 


und sonders in Besitz genommen werden 


wollten. So selbstverständlich wie das eine. 


Rechteck mit den tausend Möglichkeiten ent- 
standen war, gesellte sich ein zweites dazu: 
der Harvey-Nichols-Schriftzug, beides von 
nun an eine Einheit. Schachteln, Tüten, Eti- 
ketts, alles nahm neue Gestalt an im Zeichen 
des Rechtecks. Photographien bei Zeitschrif- 
tenanzeigen, Strichzeichnungen in den Ta- 
geszeitungen, leicht und elegant fügt sich 
alles in diesen variablen Rahmen. Für Schlag- 
zeilen und Titel wurde von einer Londoner 
Setzerei eine alte Schrift wieder herausge- 
holt. Mode ist aktuell und kurzlebig. Hun- 
derte von Inseraten und Drucksachen müs- 
sen jährlich — immer in Eile - entstehen. Wie 
ideal ist hier eine derart unkomplizierte 
variable graphische Lösung! Voraussetzun- 
gen aber für die Durchführung einer so ein- 
fachen Idee sind ein eingearbeitetes Texter- 
Team und das feine Gefühl für den Wert 
modischer Illustration. PETER ROTH 
Is create a new style of advertising for a 
firm, to spotlight its name, thereby distin- 
guishing it from the mass of competing firms, 
to lend it a characteristical note, is one of 
the primary and most important tasks of 
aimed advertising. What is the use of having 
a long-outdated name appear in a series of 
ads in which no element harmonises with any 
other? Should it not be a matter-of-course 


that the advertisement automatically recalls 


N 


HARVEY NICHOLS 


1 Neues Firmenzeichen der Fa.Harvey Nichols 
Entwurf: Klaus Friedeberger 

2 Altes Firmenzeichen der Fa.Harvey Nichols 

3 Aufklebeadresse 


Entwurf: Klaus Friedeberger|S tudio Osborne-Peacock : 


4 Packungen 
Entwürfe: Studio Osborne-Peacock 


1 New trademark of the Harvey Nichols firm 
Design: Klaus Friedeberger 
2 Old trademark of the Harvey Nichols firm 
3 Gummed label 
Design: Klaus Friedeberger|Studio Osborne-Peacock 
4 Packages 


Designs: Studio Osborne-Peacock 


1 Nouvel embleme de la maison Harvey Nichols 
Maquette: Klaus Friedeberger 
2 Ancien embleme de la maison Harvey Nichols 


3 Etiquette 


Maquette: Klaus Friedeberger|Studio Osborne-Peacock 
4 Emballages 


Maquettes: Studio Osborne-Peacock 
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1 Innenseiten eines Weihnachtskataloges 
Entwurf: Klaus Friedeberger 
2 Umschlag für einen Weihnachtskatalog 
Entwurf: Klaus Friedeberger 
3 Vorder- und Rückseite eines Weihnachtskataloges 
Entwurf: Klaus Friedeberger 
4,5 Katalogumschläge 
Entwürfe: Klaus Friedeberger 


1 Pages of a Xmas catalogue 
Design: Klaus Friedeberger 
2 Cover of a Xmas catalogue 
Design: Klaus Friedeberger 
3 Back and front of a Xmas catalogue 
Design: Klaus Friedeberger 
4,5 Covers of catalogues 
Designs: Klaus Friedeberger 


1 Pages intérieures d’un catalogue de Noel 


Maquette: Klaus Friedeberger 

2 Couverture d’un catalogue de Noel 
Maquette: Klaus Friedeberger 

3 Titre et dos d’un catalogue de Noel 
Maquette: Klaus Friedeberger 

4,5 Couvertures de catalogues 
Maquettes: Klaus Friedeberger 
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the brand, that, to be quite exact, the ad as 
a whole should serve as a name or trade- 
mark? Once developed, the style of a firm 
may present itself in a variety of guises, tak- 
ing a slogan for its point of departure in one 
case, stressing a graphic constant in another. 
The article offered changes from ad to ad and 
without a very striking individual note the ad 
cannot detach itself from a mass of similar 
competing ads. Another factor to be counted 
with is that a fashion design or another similar 
form of advertising always requires background 
and support because otherwise it is unimpres- 
sive and «flunks» in newspaper ads. All this 
was thought of beforehand when the advertis- 
ing of Harvey-Nichols’ fashion store required 
new impulses. According to its reputation, an 
elegant, noble and above all, a frame typical 
of Harvey-Nichols, was to be chosen. Clear and 
obvious was the basic conception, simple and 
convincing is the solution. An idea, namely to 
revive the old advertisement frame of the 20's-it 


was art-director Klaus Friedeberger's idea who 
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1 Katalogumschlag 
Entwurf: Klaus Friedeberger 

2 Anzeige 
Entwurf: Klaus Friedeberger 
Modezeichnung: Louise Ambler 

3 Anzeige 

Entwurf: Erwin Fabian 


4 Katalogumschlag 
Entwurf: Klaus Friedeberger 
5,6 Innenseiten eines Kataloges 
5 Entwurf: Eric Dawson 
6 Entwurf: Diana Hughes-Hughes 
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1 Cover of a catalogue 
Design: Klaus Friedeberger 
2 Advertisement 
Design: Klaus Friedeberger 
Fashion drawing: Louise Ambler 
3 Advertisement 
Design: Erwin Fabian 


NICOLA 


2 = HARVEY NICHOLS & CU LTD OF KNIGHTSBRIDGE AND BOURNEMOUTH 


4 Cover of a catalogue 
Design: Klaus Friedeberger 


5,6 Pages of a catalogue E 
5 Design: Eric Dawson | 
6 Design: Diana Hughes-Hughes 
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was entrusted with the whole advertising cam- 
paign- opens the view on fascinating possibi- 
lities every single one of which should be car- 
ried into effect. As naturally as the one oblong 
with its thousand possibilities came into being, 
a second element was added-the Harvey- 
Nichols signature, henceforth forming a whole. 
Boxes, paper-sacks, lables, everything took a 
new shape under the sign of the oblong. Photos 
accompanying advertisements in magazines, 
contour drawings in daily papers, with an easy 
elegance all these elements fit into this variable 
frame. An old set of types was unearthed by a 
London print-shop for headlines and titles. 
Fashion must always be novel and has a short 
6 uF life. Hundreds of ads and other forms of printed 


1 Couverture de catalogue matter must always hurriedly be created in the 
Maquette: Klaus Friedeberger 


2 Annonce 
Maquette: Klaus Friedeberger 


course of a year. How ideal is for this purpose 


ee: Lorise Ambler an uncomplicated and variable graphic solution. 
3 Annonce Fund es - 
ndamental d t -out of 
Conception: Erwin Fabian 4 conditions for the carrying-ouf © 
4 Couverture de catalogue such a simple idea are an experienced team of 
Maquette: Klaus Friedeberger 
5,6 Pages d’un catalogue texters anda fine instinct for the value of fashion 


5 Artiste: Eric Dawson 


6 Artiste: Diana Hughes-Hughes illustrations. 
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For televiewers 


(and other stay-at-homes) 


1-5 Anzeigen » Advertisements - Annonces 
Entwürfe - Designs + Maquettes: 
1 Klaus Friedeberger | Allen Lofts 
2,5 Klaus Friedeberger | Studio Osborne-Peacock 
3 Klaus Friedeberger | Ann Buckmaster 
4 Allen Lofts 

6,7 Innenseiten eines Kataloges 
Pages of a catalogue 
Pages d’un catalogue 
Entwürfe » Designs + Maqueties 
Allen Lofts | Louise Ambler 
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Di Frage, ob man Wände tapezieren soll oder nicht, steht hier nicht zur 
Diskussion und mag von jedermann nach seinem Gutdiinken beantwortet 
werden. Unbestreitbar ist es aber, daß die Tapete in rein künstlerischer 
Hinsicht schon seit längerer Zeit einen sehr beachtlichen Aufschwung ge- 
nommen hat und daß dem Verbraucher heute zahlreiche Muster zur Ver- 
fügung stehen, die in Farbe und Formgebung auch den höchsten geschmack- 
lichen Ansprüchen zu genügen vermögen. Zu den Unternehmen, denen 
diese erfreuliche Aufwärtsentwicklung in erster Linie mitzuverdanken ist, 
gehört die Tapetenfabrik Gebr. Rasch & Co. in Bramsche bei Osnabrück, 
für die es charakteristisch ist, daß sie den Mut hat, zu experimentieren und 
in künstlerisches Neuland vorzustoßen. Die Beschaffung von guten Tape- 
tenentwürfen ist naturgemäß nicht einfach, denn Künstler oder Ateliers, die 
sich speziell mit solchen Entwürfen befassen, müssen sich schon aus rein 
verkaufstechnischen Gründen möglichst absichern und können sich nur sel- 
ten Experimente erlauben. Die Fa. Rasch unterhält daher ein eigenes Ate- 
lier, dessen Kräfte naturgemäß nur eine begrenzte Produktion gewähr- 
leisten können und in dem zum Ausgleich auch zeitweilig junge, begabte 
Künstler für Wochen oder Monate tätig sind. Die Fa. Rasch zieht aber dar- 
über hinaus auch freischaffende Künstler heran, deren Stil sie für Tapeten- 
‚entwürfe geeignet erscheinen läßt. Wenn solche Versuche auch keineswegs 
immer glücken, so ergeben sich dennoch gerade auf diesem Wege nicht 
selten Lösungen, die durch ihre Eigenart überraschen. Mag auch das Publi- 
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kum solchen neuen und kühnen Lösungen zunächst noch mit einiger Skepsis 
begegnen, so erweist erfreulicherweise die Praxis, daß man sie mit einiger 
Geduld durchsetzen und zu einem Erfolge führen kann. Wir zeigen hier aus 
der sehr reichen Produktion der Fa. Rasch zunächst nur Tapeten mit bild- 
haften Motiven und behalten uns vor, solche mit abstrakten und sehr inter- 
essanten Lösungen in Kürze vorzuführen. Die Konsequenz mit der die 
Tapetenfabrik Rasch ihren Weg verfolgt und für eine künstlerische Durch- 
formung der Tapeten eintritt, verdient jedenfalls uneingeschränkte An- 
erkennung. EBERHARD HOLSCHER 


We do not intend here to discuss the question whether walls should be 
papered, everyone may answer it according to his taste. It is, however, an 
undiscutable fact that from a purely artistic point of view the wallpaper 
has since quite some time back attained to a remarkable height of per- 
fection and that many patterns are today at the buyer's disposal, patterns 
which in their colors and design are able to meet the requirement of even 
the most discriminating tastes. The producer of wallpaper in Bramsche near 


30 


w fed AN 
N 


N 
BOTEN 


ATR 


ail REE Shy 


x 

& 
8 
S 
N 

Sk 
v 

S 

x 

~ 

~ 

N 
8 

Pe 


Linke und rechte Seite 


Left and right page 
_ Pages de gauche et de droite 


i 


Entwürfe » Designs » Maquettes: 
1,3 Letizia Cerio 


| Neue Bildtapeten 


| 
| 
4 
| 


"Alfred Mahlau 
4 Cuno Fischer 


Neue Bildtapeten 


Osnabrück, Rasch & Co., Bros., has had an important share in this develop- 
ment due to its typical courage to experiment and to venture out on unex- 
plored artistic ground. It naturally is not easy to procure good wallpaper 
designs since the artists and studios specializing in such designs cannot 
afford to run any risks to experiment on a larger scale because they are 
in business to sell. The Rasch firm therefore maintains a studio of its own 
whose staff naturally only can assure a limited production and in which, 
to broaden their scope, young and talented artists are given temporary 
employment for some weeks or months. Over and beyond this the Rasch 
company also consults freelance artists whose style coincides with the 
requirement of wallpaper designs. Even though these experiments are by 
no means always successful solutions are yet frequently achieved by this 
very method which surprise by their originality. Inspite of the fact that the 
public as yet shows in the beginning a certain sceptical attitude towards 
such novel and bold solutions, experience fortunately teaches us, that with 
some patience they prove themselves a success. From the great variety of 
wallpaper produced by the Rasch company we shall here for the present 
only show designs with pictorial motifs reserving the reproduction of 
abstract and very interesting solutions for some other time in the near future. 
The firmness with which these producers of wallpaper follow their once 
mapped course and with which they champion the artistic design of wall- 
paper is at any rate worthy of unlimited recognition. 


Meee 


AAG 


32 


New picture wallpapers 
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Gebrauchsgraphik 1, 1953 


— the famous gag-team 


PCr iirexevilles ist kein Tafelwasser, son- 
dern ein Medizinalwasser. Vor den originel- 
len Werbefeldzügen, die D. Langelaan & 
J. Cerf mit der regen Direktion des Unterneh- 
mens durchführen, betrug der Jahresumsatz 
600000 Flaschen. Mit den Werbefeldzügen 
steigt der Umsatz steil in die Höhe: 35 Mil- 
lionen Flaschen im ersten Jahr, 60 Millionen 
im zweiten und 75 Millionen im dritten. Auch 
im erbitterten Kriege, den, wie früher die 
Apéritif-Magnaten, heute die Fabrikanten 
von Fruchtsodawasser untereinander führen, 
erzielten D.Langelaan & J. Cerf einen sensa- 
tionellen Starterfolg fiir Pschitt-Fruchtsoda 
der Firma Perrier: 80 Millionen Flaschen Um- 
satz im ersten Jahr. Fragt man das Tandem 
Langelaan & Cerf nach dem Geheimnis des 
Erfolges ihrer Methode, so erwidern sie 
lachend: «Wir haben kein Geheimnis und 
wir haben vor allem keine Methode!» Nach 
ihrer Ansicht ist das Entscheidende fiir den 
starken Erfolg einer mustergültigen Werbung 
deren Individualität, die allein und absolut 
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— das berühmte Gag- Tandem 


eindeutig eine Identifizierung von Marken- 
artikel = Werbung oder Werbung = Mar- 
kenartikel erlaubt. Infolgedessen vertreten 
sie den Grundsatz, daß der Erzeuger von 
Werbeideen keinen Grundsatz haben darf. 
Er muß jedem neuen Problem so unbefangen 
gegenüber treten, als habe er sich nie zuvor 
mit einem anderen Werbeproblem beschäf- 
tigt. Nach eingehendem Studium des zu pro- 
pagierenden Objektes und aller wichtigen 
Gegebenheiten überlegen Langelaan & Cerf, 
was wohl die «Doktoren der Werbewissen- 
schaft » beschließen würden. Das ist ihr Start- 
punkt. Denn sie tun jedenfalls das Gegenteil. 
Und dann suchen sie.den «Gag» als Werbe- 
sensation — ja, ich möchte fast sagen als 
Werbeskandal. Da ein gutes Chanson vor- 
züglich, mittelmäßig oder sogar schlecht vor- 
getragen werden kann, wählen sie - wie ein 
anspruchsvoller Autor-Regisseur für seine 
musikalische Revue — für ihr Werbeschau- 
spiel als Darsteller der Gag-Nummern die 
geeignetsten und begabtesten Artisten der 
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de sommeil ! 


D’un cété le sommeil, de 
l'autre la vie joyeuse d'un 
verre d'eau PER IER : est- 
il deux choses plus dissem- 
blables? Et pourtant, rien ne 
peut mieux écarter la me- 
nace d’insomnie qu'un grand 
verred’eauPERRIER!L’eau 
PERRIER, minérale, ga- 
zeuse naturelle, efface les 
derniers souvenirs de la di - 
gestion laisse la bouche 
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Langelaan et Cer 


Graphik oder Photographie. So haben sie für 
die Perrier-Campagnen eingesetzt: André 
Francois, Siné und den Photographen Che- 
valier, dessen neuartige Photo-Graphik-Me- 
thode sie als erste werbetechnisch anwand- 
ten. Sie ermöglicht, photographische Ent- 
würfe für Strichätzungen herzustellen. Darin 
liegt die hervorragende Begabung dieses 
außergewöhnlichen Tandems. Für die Wer- 
bung in Modejournalen, in denen es von 
Photos schöner Frauen, von Reklameseiten 
mit pikanten und wohlgekurvten Pin-up-Girls 
wimmelt, und wo von der Titelseite bis zur | 
letzten Seite die Verherrlichung der Schön- 
heit das Thema ist, wird der «Mut zur Häß- 
lichkeit» für L.& C. zur Selbstverständlich- 
keit. Wimmelt es auf Werbeflächen oder in 
einer Ausstellung von Farben, so kommt für 
die beiden nur Schwarz oder bestensfalls 
Grau in Frage. Sind alle Seiten einer Tages- 
zeitung schwarz, dann lohnt es sich für das 
Tandem, bei einer entscheidenden Anzeige 
durch farbigen Vordruck der Rollen ein Ver- 
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pure ou eauv 
R, minérale, gazeuse naturelle, active 
ion sans faliguer l'estomac. 
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efface la nuit ! 


La nuit laisse, au reveil, sa brume sur nos yeux, 
sa lie dans notre bouche, sa rouille sur nos 
jambes. Vite! un grand verre d’eau PERRIER 
bien fraiche, bien petillante! CEil clair, bouche 
fraiche, jambe preste, nous avons pris a l’eau 
PERRIER sa joie et son élan. PERRIER du 


matin, entrain ! 
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L'insomnie est bien souvent la rangon d'une 
digestion difficile. Les minutes de la nuit 
passent aussi difficilement que les souvenirs 
du diner ! Pour dormir, pour bien dormir, 


Langelaan & Cerf 


Vous étes en train de trop manger et, déja, 
vous savez que vous allez payer votre gour- 
mandise du prix d’une digestion laborieuse. 
C'est alors qu'il faut faire intervenir le coup 
du milieu : un grand verre d'eau Perrier 
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Langelaan & Cerf 


Pour tous ceux qui ont rarement 
l'occasion de traverser le Sahara, 
la soif peut prendre une allure bien 
sympathique : n’est-elle pas une 
merveilleuse occasion de boire un 
quart Perrier, bien frais ! L'eau pure 
et légére, le gaz naturel si subtil de 


Perrier coupent, comme par mira- 
cle, la solf et vous laissent la bouche 
merveilleusement fraiche. 


buvez donc avant d’aller au lit, un grand 
verre d'eau Perrier. C’est un fait remarqua- 
ble que l'eau Perrier, qui vous réveille mira- 
culeusement le matin, écarte le soir, la 
menace d'insomnie ! 


coupant la suite des plats. L’eau Perrier, 
minérale, gazeuse naturelle, pure ou coupée 
de vin blanc, est l'eau des digestions heureuses ! 


MINERALE GAZEUSE NATURELLE 
MINERALE GAZEUSE NATURELLE 


MINERALE GAZEUSE NATURELLE 
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Um gegen Schlaflosigkeit anzukämpfen! Um die Verdauung zu fördern! Um den Durst zu löschen! 


To fight against insomnia! To quench the thirst! ’ { 


To activate the digestion! 
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Langelaan & Cerf 


Dans notre Pays de Cocagne, la pire 
-mésaventure qui puisse vous arriver 
est bien de manquer d’appetit ! A 
l’heure de l’apéritif, buvez donc un 
grand verre d’eau Perrier bien 
fraiche. Les mille piques légéres des 
bulles réveilleront vos papilles endor- 
mies. Gräce a l’eau Perrier, mine- 
rale, gazeuse, naturelle, vous dévo- 
rerez... comme un lion. 


MINERALE GAZEUSE NATURELLE 


a ae 
3 u 
mögen auszugeben. Sie sind der Rentabilität dieses finanziel- 
len Aufwands sicher. Infolgedessen sind alle Werbefeldzüge 
des Tandems grundsätzlich voneinander verschieden. Und sie 
haben dabei nur einen einzigen persönlichen Ehrgeiz: daß nie- 
mand sie als Autoren erkennt. Das eben ist das Geheimnis des 
Erfolges ihrer «Methode ». ALEXANDRE ALEXANDRE 


eC onirexeville > is no mineral water but a medicinal water. 
In the time before the original advertising campaigns which 
D. Langelaan & J. Cerf organise under the active leadership 
of the firm, the annual turnover was 600000 bottles. The turn- 
over skyrockets with the advertising campaigns: 35 million 
bottles in the first year, 60 million in the second and 75 million 
in the third. Also in the bitter war which is fought between the 
producers of fruit sodawaters and reminds of the one waged by. 
the big producers of apéritifs, D. Langelaan & J. Cerf won a 
sensationel headstart for the fruit sodawater «Pschitt» of the 
Perrier firm: 80 million bottles sold in the first year. If one asks 
the Langelaan & Cerf team for the secret formula of theirsuccess- 
full method one receives the laughing reply: We have no 
secret formula and above all we have no method! According 
to their opinion the decisive factor for the big success of a 
model advertising campaign is its individuality which alone 
and absolutey unequivocally permits an identification of brand- 
advertising and branded article. As a consequence they act 
on the principle that the producer of advertising ideas must not 
have any principle. He must approach each new problem totally 
unbiassed as if he never before had occupied himself with any 
other advertising problem. After careful study of the object to 
be propagated and all important factors Langelaan & Cerf try 
to think of what «the scientists of publicity » would decide on. 


Um den Appetit anzuregen! 
To stimulate the appetite! 
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Au Bauen 


Comme on comprend que les pois- 
sons soient tristes dans leur bocal : 
passer sa vie dans une eau plate et 


Longelaan & Cerf 


monotone ! Ils ont la nostalgie de 
l'eau Perrier, bondissante et legere, 
bouillonnant de mille bulles d'argent. 
Vous retrouverez votre joie de vi- 
vre au fond d'un grand verre d'eau 
Perrier, minérale, gazeuse naturelle. 


MINERALE GAZEUSE NATURELLE 


Um die Freude am Leben wiederzufinden! 
To find again the joy of living! 
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Langelaon & Cerf 


Plus de jambes, plus de bras, plus de souffle, 
l'oeil atone, |"esprit embrume : vous payez 
un effort trop vif ! Savez-vous ce que font 
les grands champions dans ce cas. Ils 
boivent avidement le traditionnel quart 
Perrier, L’eau Perrier, minérale, gazeuse, 
naturelle, désintoxique l'’organisme asphy- 
xié par l’effort, rend le souffle et les 
jambes. Vous voici prét pour une nouvelle 
étape ou pour 15 nouveaux rounds, 


MINERALE GAZEUSE NATURELLE 


Um schnell wieder fit zu werden! 
For a quick recovery! 


Langelaan & J. Cerf 
— das berühmte Gag-Tandem 
— the famous gag-team 
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Quelqu'un a dü vous dire 
quill my avait que eau 
Perrier pour bien vous réveil- 
ler le matin. D'accord, mais 


pas en douche ! Voici la re- 


cette: sitöt la sonnerie du 
réveil arrétée, vite ! un grand 
verre d'eau Perrier bien frai- 
che! Grice 4 l'eau Perrier, 
mindrale gazeuse naturelle, 
vous voici prät 4 partir du pied 
droit, sur te chemin d'une 


journée heureuse ! 


’ Langeloan 5 Cerf 


That is their starting point. For no matter what 
happens, they'll do the exact opposite. And 
then they look for the «gag» as an advertis- 
ing sensation-I am almost tempted to say, 
as an advertising scandal. Since a good 
chanson can find an exellent average or 
even bad interpreter they choose for their 


advertising spectacle just as an exacting 


author-producer would for his musical-the 
best qualified and most talented artists of 
graphic art or photography to do the gag- 
acts. Thus they have employed for the Per- 
rier campaigns: André Francois, Siné and the 


L’eau Perrier n’a aucun avenir dans la jvite contre lin. 


gendı 4 chacun sa specialite ! eau Porrier éteint radi- 


calement la soil et cela n'est déja pas si mal! Ihiver, 
le froid sec et le chaulfage s"unissent pour vous donner 
tout aussı soll que l'eté et la chaleur : ayer toujoure chez 


vous de I'vau Perrier, vous jerez des heureux A commencer 
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par vous-möme | 


photographer Chevalier whose novel photo- 
graphic method they were the first to use 
in advertising. It makes it possible to pro- 
duce photographic designs for line-plates. 
There lies the excellent talent of this extra- 
ordinary team. For the advertising in fashion- 
journals where photos of beautiful women, 
full page ads featuring spicy and shapely 
pin-up girls are a dime a dozen, and where 
from the cover page to the last page the 
glorification of beauty is the only subject, the 
« courage to be ugly» becomes a matter-of- 
course for L.& C. If colors run wild on bill- 


125 


boards or in exhibitions the pair will only 
choose black or at the most gray. If all the 
pages of a daily are black, the team will con- 
sider it worthwhile to spend a fortune on 
using colored newsprint for a decisive ad- 
vertisement. They are positive that the result 
will warrant the expenses. Consequently all 
advertising campaigns of the team are dif- 
ferent from each other as a matter of prin- 
ciple. And they only have one personal am- 
bition: that no one recognize them as the 
author. That is the true secret formula of 
their successful method. 
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mäß bedarf die menschliche Natur der 


der damit häufig verbundenen festlichen 


les Films, durch Massen-Illustrierte und Fern- 


ee Se 


sehen vollständig befriedigt. Gerade die großen kul- 


WW; f b 
_ turellen oder rein politischen Festzüge beweisen, 
ze welch bedeutsame politisch-integrative Aufgabe sol- 


chen Veranstaltungen totalitäre Politiker mehr als 


_ Staatsmdnner der westlichen Demokratien zumessen. 
Die heidnisch-antiken Triumphzüge - literarisch durch 
Plutarch, Appian, Flavius Josephus und durch Stein- 

_ denkmdler, wie Triumphbogen und -Säulen überlie- 
fert - dienen dem imperialen und soldatischen Ruhm- 
kult. Sie werden im Mittelalter durch die kirchlichen 
Triumphvisionen und Prozessionen abgelöst und ins 
Preanersnéentale erhöht. In der schaulustigen und 
festestrunkenen Renaissance werden Künstler in Ita- 
lien und nördlich der Alpen als Festarrangeure be- 
auftragt, antike Vorbilder zum Vorwand zu nehmen, 
um der «vana gloria» des Fürsten und seines Hauses 
verherrlichend zu dienen. Mantegna, Giulio Romano, 
Dürer, Burgkmair, Holbein, Rubens malten Triumph- 
züge, die nur zum Teil in auch heute noch unerhör- 
tem Schaugepränge yeowirklicht: wurden. Es nimmt 
nicht wunder, wenn das päpstliche Rom und das 
damals weltbeherrschende Habsburger Kaiserhaus in 
der großen Barockepoche ihre Ziele durch grandiose 
Schauvapotheosen darzustellen versuchten. Die phan- 
tasievollen Gestaltungen dieser Festzüge sind uns 

heute noch in Holzschnitten oder Kupferstichen der 
bereits erwähnten Maler oder von nachschöpferischen 
Künstlern, wie zum Beispiel Christian von Mecheln, 
van Thulden, Bartoli, Andreani u.a. oder von Offi- 
zinen, zum Beispiel der Plantinschen Offizin, über- 
liefert. In dicken Foliobänden sind rhythmische Bil- 
derfolgen, kompliziert-elegante Kompositionen, fest- 
gehalten, die den Zusammenhang mit der damaligen 
Prunkoper nicht verleugnen können. Diese «papiere- 
nen Kulturdenkmäler» schildern in bunter Abfolge 
ritterliche Turniere, fürstliche Hochzeitsaufzüge, Jagd- 
fahrten und Hoffeste, verbinden mythologische Ge- 
stalten und allegorische Figuren mit herrscherlichen 
Emblemen. Soldatische und geistliche Triumphzüge 
mit herrschaftlich-pompösen Siegeswagen führen teil- 
weise exotisch-orientalische Gruppen mit, um so im 
damaligen Zeitalter der Entdeckungen eine weltweite 
Glorifikation des Fürstenhauses zu versinnbildlichen. 


Dr. Günter Schöne (Münchner. Theater-Museum, Clara- 
ee 


Ziegler-Stiftung) gebührt das Verdienst, in einer sei- 


ner letzten Ausstellungen einen kleinen Teil der 


Museumsschätze, von denen wir nur Proben bringen 


können, wieder gezeigt zu haben. Nicht bloß Künst- 
ler und Gebrauchsgraphiker sollten sehen, welch 
interessante und lohnende Aufgaben auch bei heute 
ganz anderen soziologischen Verhältnissen hier ge- 
geben sind, sondern vor allem die öffentlichen Auf- 
traggeber müssen sich angesprochen fühlen, diese 
politisch wichtige Festzugstradition fortzuführen. Diese 
ist übrigens in München - es sei nur auf die begei- 
sterte Schilderung Gottfried Kellers im «Grünen 
Heinrich» über den Münchner Künstlerfestzzug und 
die diesbezüglichen Zeichnungen Eugen Neureuthers 
verwiesen — nie erloschen. Mag man auch im Augen- 
blick den politischen Nutzen solcher Festzüge wie 
bei jeder «geisfigen Kapitalbildung» schwer errech- 
nen, solche Veranstaltungen unter tatkräftiger Künst- 
lermithilfe müßten notwendigerweise den äußeren 


Wiederaufbau ergänzen und fördern. WALTER KEIM 


Be teaches us that human nature requires 
festivals and the festive pageants often connected 
with them. It would be a mistake to think that this 
need for spectacles and pageantry is totally satisfied 
in our «visual» epoch by the dream factory of movie 
producers, by a mass of illustrated papers and by 
television. It is above all the big cultural or political 
parades which prove what important politically 
integrating effect is attributed to them by totalitarian 
politicians to an even greater extent than by the 
statesman of the western democracies. The pagan 
triumphal processions of antiquity whose lore is 
handed down to us in the writings of Plutarch, 
Appian, Flavius Josephus, and by stone-monuments 
such as arches and columns of triumph serve to glorify 
the imperial and martial ideas. In the Middle Ages 
their place is taken by eccelsiastic visions of triumph 
and by processions changing the original purpose 
into a transcendental one. In the time of the Renais- 
sance with its love of spectacles and turbulent festi- 
vals, artists in Italy and north of the Alps are com- 
missioned to arrange festivals based on the model 
of antiquity, to celebrate the «vana gloria» of the 
prince and his house. Mantegna, Giulio Romano, 
Dürer, Burgkmaier, Holbein, Rubens painted tri- 
umphal processions which were only in part actually 
held in a splendor of pageantry unequalled even 


today. It is not surprising if the Rome of the Popes 
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Prozession in Salzburg. 1682 
Procession in Salzburg. I 


Procession a Salzboure. 1682 
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Papierene Kunstdenkmäler . Monuments of Art on paper 
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2 Rom + Rome» 1676 
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and the world-dominating House of Hapsburg at- 


tempted in the great time of the Baroque to represent 
their aims by grandiose and spectacular apotheoses. 
The wood-cuts and copper-engravings of the above 
mentioned artists or the reproductive work of artists 
of after times such as Christian von Mecheln, van 
Thulden, Bartoli, Andreani and others, or the works 
of printing-houses such as Plantin’s convey us an 
idea of the fertility of imagination which has gone 
into the staging of these pageants. In fat folios 
rhythmical series of pictures-complicated and elegant 
compositions-are stored for posterity, compositions 
which cannot disguise their relation with the splen- 


did opera of the time. These «monuments of culture 


on paper» show in motley variety knightly jousts, 
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marriage pageants of princes, hunts and court- 


festivals, combining mythological and allegorical 
figures with the coats of arms of the dynasts. Martial 
and ecclesiastical triumphal processions with seigneu- 
ral and pompous victory-carriages occasionally 
also carry exotic oriental groups in order to sym- 
bolize in that age of discoveries the world-wide 
glorification of the dynast. It is the merit of Dr. Gin- 


ter Schöne (Theatrical Museum of Munich, Clara 
Ziegler donation) to have shown again in one of 
his last exhibitions a small part of the treasures of 
his museum of which we can only reproduce here a 
few samples. Not only painters and commercial 
graphic artists should see what interesting and rewar- 


ding tasks this field offers even though the sociolog- 
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ical conditions are quite different today, but above 
all the State and the communities should feel called 
upon to continue this politically important tradition 
of festival processions. This tradition incidentally 
has never died out in Munich as witnessed by the 
enthusiastic description of the festival procession of 
the Munich artists as it is given in Gottfried Keller's 
«Grüner Heinrich» and illustrated by the drawings 
of Eugen Neureuther. Even though for the moment 
the political use of such festival processions is hard 
to ca!culate-just like any other kind of «formation 


of spiritual capital», such events, organised with the 


active cooperation of the artists, would necessarily 
have to complete and promote exterior recon 
struction. 
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NE SERIE VON INDUSTRIEPROSPEKTEN 


ERIES OF INDUSTRIAL PROSPECTUSES 


om Standpunkt des Laien aus gesehen, ist die Industriewerbung 


ein Aufgabengebiet, das dem Werbegraphiker kaum wesentliche 
künstlerische Ausdrucksmöglichkeiten bietet, da die Wiedergabe 
von industriellen Erzeugnissen oder von maschinellen Vorgängen 
schon im Interesse ihrer sachgerechten Darstellung eine sachliche 
Einstellung erfordert und keine extravaganten Experimente erlaubt. 
Daß es dennoch möglich ist, diesem augenscheinlich etwas spröden 
Betätigungsgebiete der Werbegraphik ganz bestimmte künstlerische 
Formen und Reize abzugewinnen, veranschaulicht recht eindrucks- 
voll die von dem Ehepaar Tilla und Karl E. Fuchs für die Maschinen- 
fabrik Moenus in Frankfurt am Main gestaltete Serie von Prospek- 
ten, die in harmonischer Zusammenarbeit mit dem Werbeleiter die- 
ser Firma, Herrn Werner C. Prellwitz, entstanden ist. Die Fa. Moenus 
stellt Maschinen fiir die lederverarbeitende Industrie her, die zum 
überwiegenden Teile exportiert werden. So galt es denn, Prospekte 
zu entwickeln, die vornehmlich im Ausland Beachtung finden und 
sowohl einzeln wirken sollen, wie aber auch zu kleinen Gruppen 
zusammengefaßt werden können. In Durchführung dieses Werbe- 
programms zeigen nun die Innenseiten der Prospekte photogra- 
phische Wiedergaben der Maschinen, während demgegenüber auf 


den Titeln Wesentliches über die charakteristischen Eigenschaften 


der Maschinen ausgesagt wird, was durchweg in Form einer Ab- | 


straktion der Maschinen oder von einzelnen Maschinenteilen oder 


auch durch eine Darstellung von Arbeitsvorgängen erfolgt. Bei der 


Gestaltung dieser Titel ergeben sich für die sie bearbeitenden 
Graphiker häufig insoferne Schwierigkeiten, als fertige Maschinen 
meistens nur für wenige Stunden auf Lager sind und für spezielle 
Aufnahmen nicht zur Verfügung stehen, so daß sie sich bei ihren 
Entwürfen vorwiegend auf Beschreibungen und etwa schon vorhan- 
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dene Photos stützen müssen. Weitere Schwierigkeiten ergeben sich 
ferner bei der Farbgebung der Prospekte, da gemischte Druckfarben 
der Einfachheit halber möglichst vermieden werden sollen. Wenn 
sich diese Prospekte trotz ihrer bewußten Beschränkung auf ge- 
eignete fertige Farbtöne dennoch in ihrer Farbgebung klar vonein- 
ander unterscheiden und eine Folge von sorgsam aufeinander ab- 
gestimmten Tönen aufweisen, so ist dies ein weiterer Beweis für das 


sichere Gestaltungsvermögen ihrer künstlerischen Bearbeitung. 
EBERHARD HOLSCHER 


From the point of view of the layman, industrial advertising is a 


field which hardly offers the commercial graphic artist important 


possibilities of artistic expression since the representation of in- 
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dustrial products or technical processes requires a matter-of-fact 
attitude in the interest of a correct representation and permits of no 
extravagant experiments. That it is yet possible to win quite distinct 
artistic forms and charms from this obviously somewhat sterile field 
of activity is impressively shown by the artist-couple Tilla & Karl 
E. Fuchs whose series of prospectuses for the Moenus firm, producers 
of machines in Frankfort on Main, have been created in harmonious 
collaboration with the head of this firms advertising department, 
Mr. Werner C. Prellwitz. The Moenus firm produces, mostly for ex- 
port, machines for the leather-industry. The problem to be solved 
consequently was to develop prospectuses which would attract 
attention especially abroad and be effectful either individually or 
else collected in small series. To carry out this advertising program 


the inner pages of the prospectuses show photographic reproduc- 
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tions of machines while on the title-pages essential qualities of the 
machines are represented. For this abstractions of the machines or 
their parts or also representations of processes of work are used in 
all cases. The design of the title pages presents difficulties for the 
graphic artist working on them in so far, as finished machines are in 
stock for a few hours only and cannot be put at their disposal for 
special photos so that the artists have to base their designs above 
all on descriptions or perhaps already existing photos. Further dif- 
ficulties result from the coloring of the prospectuses since the use of 
mixed dyes should be avoided as far as possible for the sake of 
simplicity. If these prospectuses clearly differ from one another in 
their coloring 'nspite of this conscious limitation to ready dyes and 
show ascale of carefully matched colors it is further proof of the sure 


formal instinct of their artistic design. 
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Eine Serie von Industrieprospekten 
A series of industrial prospectuses 


Hydraulische Optimale Anpassung an alle Lederarten 
Narbenpress- und durch die variable Druckelostizitét der 
Bügelmaschine elektrisch gesteuerten Voltera Nr. 352 


Linke und rechte Seite: Prospektumschläge 
Left and right page: Covers of prospectuses 
Pages de gauche et de droite: 


Couvertures de prospectus 
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LORENZ KRAUS 
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Lorene Kraus, der im Jahre 1909 in Riga ge- 
boren wurde, ist künstlerisch vorbelastet, da 
sein Vater ein bekannter Porträtmaler war 
und da er auch den Maler und Schriftstel- 
ler Gerhard v. Kigelgen, den Porträtisten 
Goethes und Verfasser der « Jugenderinne- 
rungen eines alten Mannes» zu seinen Vor- 
fahren zählen darf. Nach Absolvierung des 
Gymnasiums und des obligatorischen Mili- 
tärdienstes im lettischen Heere besuchte er 
zunächst die Kunstakademie in Riga, wo sein 
Studium durch den Erwerb der Zeichenlehrer- 
berechtigung seinen Abschluß fand. Miteinem 
Stipendium ausgestattet, setzte er dann im 
Jahre 1936 sein Studium an der Kunstakade- 
mie in Dresden fort, um schließlich als Mei- 
sterschüler von Walter Tiemann seine künst- 
lerische Ausbildung an der Staatlichen Aka- 
demie für Graphik und Buchgewerbe in Leip- 
zig abzuschließen. Während des Krieges zu- 
nächst als freischaffender Graphiker und 
dann als Kriegsberichter an verschiedenen 


Fronten tätig, arbeitete er nach Kriegsende 


mehrere Jahre als Atelierzeichner einer 
Werbefirma im Ruhrgebiet, um sich schließ- 
lich im Jahre 1953 in Schwabach bei Nürn- 
berg niederzulassen, wo er seitdem wie- 
der als freier Illustrator vornehmlich für das 
Verlagswesen und die Zeitschriftenpresse 
tätig ist. Denn während auch den Gegeben- 
heiten entsprechend das Schwergewicht der 
bisherigen Arbeit von Lorenz Kraus auf dem 
Gebiete der Werbung lag, so ist doch die 
kleine Stadt Schwabach nicht gerade ein gün- 
stiges Betätigungsfeld für einen Werbegra- 
phiker, und seine eigentliche Begabung liegt 
sicherlich auf dem illustrativen Gebiete. Die 
Arbeitsproben, die wir hier von ihm zeigen, 
scheinen uns jedenfalls überzeugend zu be- 
weisen, daß er über ein ausgezeichnetes und 
sicher geschultes zeichnerisches Können ver- 
fügt, das ihn besonders zur Lösung illustrati- 
ver Aufgaben befähigt. Lorenz Kraus ist 
durchaus kein Extremist und Vertreter einer 
künstlich übersteigerten Formensprache. Sein 


künstlerisches Können und Wollen verleug- 
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1-3 Illustrationen zu «Gullivers Reisen » 


von Jonathan Swift 


4,5 Illustrationen zu «Die Landstörzerin | 
Courage» von Grimmelshausen As | 


1-3 Illustrations for «Gullivers Travels» 
by Jonathan Swift 


4,5 Illustrations for «Die Landstörzerin 
Courage» by Grimmelshausen 


1-3 Illustrations pour «Les voyages de 
j Gulliver » de Jonathan Swift 


4,5 Illustrations pour «Die Landstörzerin 
i Courage» de Grimmelshausen 
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nen nicht ihre gesunde traditionelle Herkunft 
und Grundlage, verbinden aber damit zu- 
gleich das Suchen nach unserer Zeit entspre- 
chenden und gesteigerten Ausdrucksformen 
und hohen geschmacklichen Ansprüchen, was 
in seinem Bemühen um eine getreue Darstel- 
lung und einer gewissen Freude am schein- 
bar noch Unfertigen und Skizzenhaften zum 
Ausdruck komrıt. Wenn Lorenz Kraus auch 
kein zeitferner Romantiker ist, so reizt ihn 


doch besonders die Illustration von Stoffen 
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und Themen aus Zeiten, in denen noch nicht 
die Technik und Maschinen das Leben des 
Menschen beherrschten. LUDWIG EBENHOH 
Lorenz Kraus, born in Riga in 1909 was so 
to speak an artist from birth as his father was 
a well-known portrait-painter and since 
furthermore he can count among his ances- 
tors the painter and writer Gerhard von 
Kügelgen, the man who portrayed Goethe 


and wrote « Jugenderinnerungen eines alten 


Mannes» (Recollections from youth by an 


old man). After graduating from grammar 
school and after his obligatory military serv- 
ice in the Lithuanian army he first attended 
the Art Academy in Riga where he graduated 
with an art-teacher's diploma. Endowed with 
a scholarship he continued his studies in 
1936 at the Art Academy in Dresden and 


finally terminated his training as a master 


student under Walter Tiemann at the State 


Academy for Graphic Art and Book Design 


1—3, 7 Illustrationen zu «Gullivers Reisen» 
von Jonathan Swift 


4—6 Illustrationen zu «Der kleine Muck » 
von Wilhelm Hauff 


1-3, 7 Illustrations for «Gullivers Travels» 
by Jonathan Swift 


4-6 Illustrations for « Little Muck» 
by Wilhelm Hauff 


1-3, 7 Illustrations pour « Les voyages de Gulliver» 
de Jonathan Swift 


4-6 Illustrations pour «Der kleine Muck» 
de Wilhelm Hauff 


LORENZ KRAUS 


LORENZ KRAUS 
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in Leipzig. During the war he first work 


correspondent in different theaters of oper- 
ation. After the war he worked for several 
years as a studio draftsman for an advertis- 


ing agency in the Ruhr and finally settled in 


1953 in Schwabach near Nuremberg where 
ever since he has above all worked as an 


illustrator for the publishing business and 


the magazine press. For while the main work — 
of Lorenz Kraus was in the field of advertis- 
ing the little town of Schwabach is not the 
most favorable base of operations for a 


commercial graphic artist and his real talent 


: certainly lies in illustrating. The samples of 
1-3 Illustrationen zu «Der kleine Muck» ; x 

| von Wilhelm Hauff his work which we show here at any rate 
4-7 Illustrationen zu « Gullivers Reisen» b ee 

von Jonathan Swift seem to us to be convincing proof that he 

t 1-3 Illustrations for « Little Muck» disposes of an excellent and well-trained 

| by Wilhelm Hauff 4 x 

1 4-7 Illustrations for « Gullivers Travels» ability as a draftsman which above all en- 

| eae ii ables him to solve illustrative tasks. Lorenz 
1-3 [/lustrations pour «Der kleine Muck» 

de Wilhelm Hauff Kraus by no means is an extremist or a 

| 4-7 Illustrations pour «Les voyages de Gulliver» : 

i de Jonathan Swift champion of a new and exaggerated system 


of forms. His artistic ability and intention do 
not hide their healthy traditional origin and 
fundament, combine, however, with those a 
quest for heightened forms of expression 
which are in harmony with our time and 
which meet the demands of even the most 
discriminating tastes. This endeavor reveals 
itself in his faithful representations and in a 
certain pleasure he takes in the seemingly 
unfinished and sketchy. Even though Lorenz 
Kraus is no dreamy romanticist, the illustra- 
tion of books and subjects dealing with times 
when technology and machines did not yet 
determine men’s lives, have a special attrac- 


tion for him. 
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Neue Plakate fiir den 
Nürnberger Christkindlesmarkt 


New Posters for the 
Nuremberg Santa Claus Market 


STERN GON FR u; On sieben Jahren erläßt die Stadt Nürnberg einen Plakatwett- 
CHRISTKINDLESMARKT NÜRNBERG ) f bewerb für ihren traditionellen Christkindlesmarkt. Trotz der starken 

m künstlerischen Leistungen aus den verschiedenen jährlichen Ausschrei- 
bungen hat die maßgebende Behörde einige Male das früher gewon- 
nene Plakatmotiv zur Werbung wiederholt und erst in den letzten 
Wochen ein neues - im jetzigen Wettbewerb prämiiertes — Plakat ge- 
druckt. Im Preisgericht war immer die ideologische Spannung zwi- 
schen dem Werbeverlangen mit illustrativen Motiven und den pla- 
kativ starken Entwürfen, die mit straffer Formgebung gestaltete Arbei- 
ten brachte. Besondere Rücksicht wurde auch dieses Mal auf fränki- 
schen, volkstümlich-ländlichen Charakter gelegt, um die hauptsächlich 
angesprochenen Besucher aus den Landbezirken anzulocken. Das 
Preisgericht zeichnete zwei Entwürfe mit je einem 2. Preis aus, ein 
weiterer 3. Preis wurde einem originellen Entwurf gegeben. Mit 56 
Arbeiten wurde nur die Hälfte der bisherigen Einsenderzahl erreicht. 
Diese schlechte Beteiligung erklärt sich aus der Tatsache, daß die 
Themenstellung Jahr um Jahr gleich blieb und nur ein kleiner Teil 
der Graphiker sich mit neuen Ideen beschäftigte. MAX KORNER 


VOM#BIS24.DEZEMBER 1957 | se seven years the city of Nuremberg has organised a poster con- 


test for its traditional Santa Claus Market. In spite of the excellent 


artistic solutions achieved in the several yearly contests the com- 
petent authorities have repeatedly used for their advertising poster 
motifs of former years and have only in the last weeks printed a 
new poster which won a prize in this year’s contest. The jury's endea- 
vor to find a compromise between the conflicting ideologies of 


yay ig | OP joe. Te? prix» ae 5 ; - . 
1 Erster Preis. 1° prize» 1% prix advertising through illustrative motifs or through designs that stres- 


Reinhold und Julie Fürst sed the appealing qualities of the poster, resulted in designs which 
2 Zweiter Preis. 2"d prize. 2° prix + distinguish themselves by their formal precision. Special care was 
Jobst Kuch devoted this time to achieve a typically Frankonian and popular 


Ausgeführt » Executed + Exécuté note in order to entice the inhabitants of the rural districts for 


3 Dritter Preis + z'd prize + 3¢ prix whom ante spab holds a pecial interest. phe jury a 
two designs with a second prize each, an additional third prize was 


Loni Burghart accorded to a very original design. The 56 designs submitted consti- 
4 Ankauf + Design aquired + Achete » tute only half the number of works entered up to now. This poor 
Reinhold und Julie Fürst participation is explained by the fact that the subject was the same 
5 Engere Wahl + Closer selection » Sélectionné » year by year and that only a small number: of graphic artists occu- 
Fritz Oerter pied themselves with new ideas. 
2 3 4 5 
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La collection Fischer Bücherei (pages 2-7) 

La victoire triomphale du livre de poche en 
Allemagne est un phenomene extraordinaire 
qui s'explique en definitive par le besoin ac- 
- ni au cours des années d'aprés-guerre 
d'acquérir de bons livres ä bon marché, Parmi 
les éditeurs qui eurent les premiers conscience 
de ce besoin réel du public, il faut citer 
Samuel Fischer. II langa une collection de liv- 
res de poche, la Fischer Bücherei, qui multiplia 
d’abord sur le marché les romans des grands 
auteurs modernes et gagna ainsi pour le livre 
de larges couches de la population. Une pré- 
sentation originale fut imaginée pour cette 
collection, comme par exemple la marque 
d'éditeur congue par le graphiste Wolf D. 
Zimmermann avec tout un jeu de variantes 
possibles. La maquette de la coietipes plas- 
tique est confiée, selon le sujet, aux artistes 
allemands et étrangers les plus divers. Aprés 
une premiere année de lancement, la Fischer 
Bücherei fut complétée, sous le titre général 
de «Bücher des Wissens», par une série didac- 
tique consacrée surtout a des sujets scientifi- 
ques ou philosophiques. La décoration de ces 
dermiers livres est exclusivement confiée 4 
W. D. Zimmermann qui s’intéresse beaucoup 
au probleme de la traduction graphique de 
concepts abstraits. Pour les sujets philosophi- 
ques en particulier, il cherché & rendre par le 
coloris et par un minimum de moyens graphi- 
ques le caractére profond des doctrines pré- 
sentées, par exemple avec des losanges poin- 
tus pour Machiavel, de petites étoiles pour 
Novalis. Ces ouvrages de vulgarlsation con- 
naissent. un grand succés de vente, qui dépasse 
de beaucoup celui des romans de poche. Deux 
autres projets virent alors le jour, celui de la 
«Pantheon-Reihe» avec des ouvrages classiques 
et une autre serie didactique, @ mi-chemin 
. entre le dictionnaire et l’encyclopedie selon 
une formule originale. Ces deux dernieres 
series, également décorées par W. D. Zimmer- 
mann, sont immediatement reconnaissables 
dans leur appartenance & leur genre particu- 
lier, tout en ayant comme les romans de poche 
le caractére d'une collection, mais du premier 


coup d’ceil aussi on retrouve le style décora- 


tif de la Fischer Bücherei. Cette réussite est le 


iat N a . 
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"Se 
grand mérite du graphiste Zimmermann. Gräce Pa 


a son grand talent de maquettiste-décorateur, 


gräce aussi & sa connaissance intuitive de 
l'esprit des livres présentés, il a su faire la 
synthése entre l'originalité de chaque ouvrage 
et le style de la collection. Le succés de ces 
livres de poche est dd aussi pour une bonne 
part au fait que les éditions Fischer ont su 
faire appel au godt bien connu du public alle- 


mand pour les collections imprimées. On savait — 


depuis toujours dans l'&dition que l’acheteur 
allemand avait une prédilection pour les liv- 


res solides et bien présentés qui se conservent 


' longtemps: ce sont de tels livres que vend la 


collection Fischer Bücherei, dont le bon marché 
n'est pas obtenu au prix de la qualité, mais 
est rendu possible par I’hypertrophie des tira- 
ges. et la rationalisation poussée de la pro- 


duction. Eberhard Hölscher 
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Sins et l’affiche de cinéma (pages 8-11) 

Sine... sorti comme un diable de sa boite! II 
vint, il fut vu et il avait vaincu! A Paris, ce 
n'est pas un jeu d’enfant! Dans les rédactions 
il y a beaucoup de caricaturistes connus et 
trés estimés. Mais il y en a trés peu dont 
chaque lecteur de journal puisse reconnaitre 
l'esprit et la maniére au premier coup d'ceil. 
Dont il puisse. dire aussitöt, avec un sourire 
complice: «Ca, c'est du Jean Effel, c'est Du- 
bout, Peynet, André Frangois, Chaval - et 
aussi maintenant — Siné.» Ce dessinateur en- 
core jeune et extraordinairement doué, avec 
sa plume furibonde, a fait mouche du premier 
coup dans la cible de notre époque spout- 
nikienne. France-Soir, le plus grand journal de 
ce pays, a réussi une chose unique dans les 
annales de la presse. Pendant'des mois, jour 
par jour, la rubrique de Carmen Tessier, sa 
premiere columniste et la plus célébre de 
France, s'est ornée d'un dessin humoristiaue 
d'& peine quelques centimétres carrés et signé 


Siné. Plus d'un million de Frangais, en ouvrant 
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igand avait eu l'excellente 


‚en apparence innocemment publi- 


a) f Alexandre Alexandre 


! a eo en 1923 ä Liestal (Suisse). Depuis 


19 il est installé en Italie, trés exactement & 


Diitanavtile’ ov se trouvent aujourd'hui réunis 
ee | 2 E 


‘tant d'actifs talents artistiques et qu'on peut 
an; 


non sans raison appeler une citadelle des arts 
Pemaiause utilitaires italiens. || travailla quel- 
: que temps pour le Studio Boggeri, o¥ il s’af- 
firma trés vite malgré sa jeunesse. Ballmer 
est du nombre de ces artistes graphiques qui 

vivent en contact étroit avec V'industrie, qui 

‚savent donner au produit-industriel un style 
_ publicitaire caractéristique. A l’'heure actuelle, 

Walter Ballmer travaille pour un grand trust 
te industriel de renommée mondiale. I posséde 
les problemes posés en compléte harmonie 
avec les techniciens industriels, dont il re- 
‚specte avec soin toutes les exigences. Il montre 
une prédilection pour les présentations photo- 
graphiques. Il produit lui-méme les éléments 
de sa documentation photographique; il ren- 
contra en effet trop de difficultés & obtenir 
’ d'autres les photos exactement voulues, ces 

photos d’occasion étant de plus trés rebelles 

a l'intégration organique dans un ensemble 

graphique. En procédant ainsi, Walter Ballmer 
‚obtient d’excellents résultats et arrive assez 
souvent G des solutions. trés originales. Ses 
mere travaux sont en tou! cas caractérisés par une 
\ 


Th 


units parfaite entre Ic photo, le dessin et la 


_typographie, par un amour et un culte du 


un don particulier, celui de pouvoir résoudre 


de constater que les idées du Bauhaus ont été 
¢ { 

brutalement étouffées dans le pays méme de 

leur origine, pour trouver ensuite 4 I'étranger y 


leurs meilleurs et leurs plus actifs defenseurs 


et promoteurs. La preuve en est non seulement 
l'existence de nombreux designers américains 
de talent, dont le style serait impensable sans 
l’importation des conceptions du Bauhaus, mais 
aussi par exemple l'existence de bien des Gra- 
fikers suisses qui furent fras neftement, méme 


s'ils le furent souvent sans le savoir, influen- 


_ és par les tendances du Bauhaus - comme 


par exemple un Walter Ballmer. 1 arrive'möme 
que par une curieuse ironie du sort, on ob- 
serve chez les plus jeunes graphistes allemands 
d'indéniables influences en retour du style 
Bauhaus, réimportées de l’&tranger. 


Raimund Hrabak 


Rectangle pour modes (pages 20-27) 


Donner @ une maison un style publicitaire 


nouveau, faire émerger son nom au-dessus de 
la masse de ses concurrents, lui donner figure 
et caractere: tel est bien le premier et le plus 
imperieux des devoirs pour un publicitaire 
conscient. A quoi sert d’orner une serie d'an- 
nonces d'un parafe vieillot et démodé, si ces 
annonces ne sont pas du tout en harmonie 


entre elles? L’annonce ne devrait-elle pas, 


pour la mémoire du lecteur, évoquer immedia- . 


tement la marque de la maison? N’est-ce pas 
l'ensemble de |'annonce qui devrait faire fonc- 
tion de symbole ou de marque? Le style sue 
maison peut étre congu de diverses facons, ici 


a partir d'un slogan toujours le méme, lä en 


mettant l’accent sur certaines constantes gra- 


phiques; la justesse de ce style doit étre con- 
firmée par les réactions du public et par sa 
faculté d'intégrer des idées toujours nouvelles. 
Dans le domaine de la mode, la nécessité 
d'une publicité de style original et individuel 
s'impose encore plus qu’ailleurs. Avec chaque 


annonce nouvelle c'est l'article présenté qui 


Baghabe se sont | röveldes ee au cours He ea 


derniéres décennies. Il est assez dramatique | 


~cité Harvey-Nichols, c 'est le nom de “Klaus 


_ essor. eahateut a tion 


ea ate 


savoir ae  teprendre Y encadrement des ‚annon- 


ces. des années 1920-1930, ouvrit une série de “te 


ar 


fascinantes perspectives qui s 'imposerent Tune 


apres l'autre. (lei, comme pour toute la publi- A 


Friedeberger, son directeur artistique, qu'on 
retrouve dans la signature responsable). Aussi 
naturellement qu'était ne le cadre du rectangle 


avec ses mille possibilités, un second vint 


s'ajouter au premier: le symbole de la maison 


Harvey-Nichols, * tous deux désormais étroite- 


ment associés. Cartons, sachets, étiquettes, tout 


-prit une nouvelle forme sous le signe du rec- 


tangle. Photographies pour les pleines pages 
de magazines, dessins au trait pour journaux, 
toutes les annonces viennent s'integrer avec 
élégance et souplesse dans ce cadre variable. % 
Pour les titres et les grandes lignes du texte, 
un impritieur londonien découvrit de vieux — 
caractéres oubliés. La mode est a la coins de 
l'actualité, toujours éphémére. Des centaines 
daninoness de presse et d’imprimes doivent 
sortir chaque année — toujours au pied levé. 
Une solution graphique aussi souple et peu 
compliquee est vraiment idéale. Mais les mul- 
biplex adaptations d'une idée aussi simple sup- 


posent une équipe de texteurs bien entrainés 


‚et le sens exact des possibilités et des impossi- — 


bilités de l'illustration de mode. 
Peter Roth 


\ 


De nouveaux papiers peints (pages 28-33) 
Nous ne discuterons pas ici la question de en 
savoir s'il faut peindre les murs ou les tapisser E 


de papier. Chacun ä son Se sur = sujet. Yu ER 


tion un choix de colori. e 


i r la création de Papiers peints originaux. 
De tels essais ne réussissent pas toujours, mais 
ie aA, seul moyen pour obtenir cans bien des 
cas d'intéressantes solutions qui surprennent 
par leur fraicheur d’inspiration. Les solutions 
nouvelles et audacieuses ne rencontrent sans 
doute au début qu'un public plutöt sceptique, 
N mais l'experience prouve qu’'avec un peu de 
“patience on arrive toujours ü les imposer et 
& les conduire au succés. Parmi la tras riche 
production de la maison Rasch, nous ne pré- 
Bien: cete fois gue des papiers peints a 
motifs figuratifs et nous nous réservons de 
montrer prochainement une seconde selection 
avec des solutions abstraites et tres interessan- 
tes. Le courage avec lequel Ia maison Rasch 
poursuit le chemin qu'elle s'est tracée et tra- 
vaille & iF promotion d'une esthétique du pa- 
pier peint mérite en tout cas notre reconnais- 


sance inconditionnelle. Eberhard Hölscher 


rl 


D. Langelaan & J. Cerf, tandem du gag 
publicitaire (pages 34-39) 

Contrexéville nest pas une simple «eau de 
table», c'est une eau médicinale. Avant les 
campagnes originales lancées par D. Lange- 


laan & J. Cerf pour l’active direction de cette 


de 600.000 bouteilles. Avec les campagnes pu- 
ye _ blieitaires, le débit monte en fleche: 35 mil- 
Tons de bouteilles la premiere annee, 60 mil- 


4 "seconde année et 75 millions au cours 


se livrent aujourd'hui les fabricants 


entreprise, le volume annuel des ventes était 


Siehe De \möme, dans la guerre sans 


. seule et incontestablement permet une identi- 
 fication de la publicité de grande marque ou 
des articles de grande marque. C'est pourquoi 

ils défendent ‘ce principe que le BE. 
: d’arguments publicitaires ne doit pas avoir 


de principes. Il doit aborder chaque nouveau 


probleme avec l'esprit aussi dégagé que s'il 
ne s'était jamais auparavant occupé d'un autre 
prob!&me publicitaire. Apres une étude appro- 
fondie du produit ou de l'article a propager 
et de toutes les données essentielles, Lange- 
laan & Cerf réfléchissent & ce que les «docteurs 
és sciences Aubliciteirken decideraient de faire 
en un tel cas. Ils entreprennent alors le con- 
traire. Et puis ils cherchent un gag, comme 
sensafion Bublieitaire, je dirais, volontiers, 
comme scandale publicitaire. Comme la meil- 
leure des chansons peut étre coulée par un 
mauyais chanteur, ils font comme les metteurs 


en scéne et les auteurs les plus ambitieux de 


spectacles de music-hall: ils recherchent, pour — 


interpréter leurs numéros publicitaires et leurs 
gags, les plus grandes vedettes du graphisme 
ou de la photo. C'est ainsi que pour les cam- 
pagnes Perrier, ils ont engagé: André Francois, 
Siné et le photographe Chevalier, dont ils 
furent les premiers ä utiliser dans la technique 
publicitaire le trés original graphisme-photo, 
méthode permettant d’utiliser des maquettes 
photo pour la gravure en taille-douce. Cet art 
de la distribution exacte des premiers réles 
fait la force de cet extraordinaire tandem. 
Pour la publicité dans les magazines de mode 
remplis de photos de jolies femmes, de pleines 
pages-réclames avec des pin-ups aux courbes 
généreuses et ot de la premiere & la derniére 
page se pratique le culte de la beauté fémi- 
nine, L-& C ont tout naturellement opté pour 
l'audace-cans-la-laideur. Si le magazine est 
plein de panneaux publicitaires et de cha- 
toyantes couleurs, ils optent pour le noir et 
blanc ou tout au p!us pour un gris neutre. Si 
toutes les pages d'un quotidien sont en noir 
et blanc, notre tandem estime qu'il vaut la 
peine de porter un grand coup par l'insertion 
d’encarts polychromes, préparés @ l’avance sur 
rouleaux qui coütent une petite fortune. La 
rentabilité d'une telle débauche financiére ne 
fait pour eux aucun doute. En conséquence, 
toutes les campagnes publicitaires de ce tan- 


dem n'ont jamais le méme style que les pré- 


publicits exemplaire, dest son In originalité avi ; 


_ Triomphes et cortég 


pereur et de la gloire militaire. Le m 


ese 
historique (pages 40-45) f 
C'est un fait d’exp 


ya 


tives, folkloriques ou purement p iti 


un réle social important, sous-esti 


hommes d'état des démocraties oc 


pa’enne - transmis par MR 
p u 
Flavius Josephe et par les monuments 


ae 
| BE 


+ | 


arcs de triomphe - servaient le culte 


les remplace par les tableaux visionnaire 


l’Eglise triomphante et les processions, il leur 
1 

confere une valeur transcendantale. Avec la 

Renaissance, ivre de spectacles et de fötes, on 


fait appel aux artistes en Italie et au Nord des ra 


a? 


Alpes pour arranger des fétes imitées de Vent E 


tique et qui servent & célébrer la waine 
gloire» du prince et de sa maison. Mantegna, 
Jules Romain, Albrecht Dürer, Holbein, Rubens Rs 
ont peint des triomphes qui dépassent souvent a 
la réalité dans leur pompe presque inimagi- fe 


nable. Il est naturel que la Rome pontificale 
et la toute-puissante maison’ d'Autriche aient 

voulu immortaliser leur éclat, & l'apogée du : 
baroque, par de grandioses et spectaculaires 
apothéoses. Nous pouvons encore nous faire 


une idée de la débauche d’imagination qui 


présidait @ ces cortéges triomphaux en admi- 


rant les estampes, bois ou burins, que ‚nous 
ont laissees les peintres cités ci-dessus ou des } é 
artistes de seconde main comme Christian von 
Mecheln, van Thulden, Bartoli, Andreani etc. 
ou encore des ateliers comme par exemple la 
celebre officine de Plantin & Anvers. D’&pais 
in-folio conservent le rythme vivant de ces 
series d'images, de ces compositions d'une 
élégance compliquée qui rappellent aussi les 
grands opéras-ballets de cette époque. Ces 


triomphes et cortéges représentent dans leur 


7 


‚estamp pes devraient 


‘Tes artistes ns les 


ee munichois ainsi qu'aux 
ondants d’Eugen Neureuther. 


Wed immédiate de tels défilés et 


dant: que ale telles manifestations, sous 
a IN 
direction active d' artistes qualifiés, pour- 


ar ver ä Besurte collective de re- 
- Walter Keim 


Une serie de prospectus industriels 
(pages 46-49) r. 
le profane ne peut imaginer que la publicité 


industrielle puisse offrir de grandes possibili- 


A) 26 2 ipl ere 


+ 


tes d’expression ä l’artiste graphique. La re- 


production des produits de l'industrie ou des 


processus de fabrication doit étre aussi objec-' 


Fr tive que possible et ne laisse guere place aux 
R expériences extravagantes. Il est cependant 
"possible de découvrir dans ce domaine en 
apparence dride certaines formes artistiques et 
certains charmes. Nous en trouvons la preuve 

dans une serie do prospectus en faveur des 
ateliers de construction mécanique Moenus 4 
 Francfort-sur-le-Mein, réalisés par le couple 
EN Tilla et Karl E. Fuchs en collaboration &troite 
avec le directeur publicitaire de cette usine, 
_ M. Werner C. Prellwitz. La maison Moenus pro- 


we des machines-outils pour "industrie du 


Nd _ expliquant leur fonetionnement. la réalisation 
de ces titres ne fut pas des plus faciles pour ei 
nos deux graphistes, car les, machines-outils 


“une fois montées sont kenmaaiotarent embal- 


x 


lées et expédiées et impossibles & photogra- 


phier dans les delais voulus par un bon opéra- a3 


teur; il leur fallut donc se contenter souvent 


de descriptions ou d’anciennes Photos. D'autres 


difficultés furent soulevées par la question des 


couleurs, le mélange des encres devant étre 


autant que possible évité dans un but de ratio- 
nalisation... Si) malgré-eelte. Imitation? volon- 
Aa a des coloris courants ces prospectus 
offrent une gamme aussi riche de couleurs, oJ 
chacun se distingue clairement du suivant pour 
donner une grande ‚harmonie d’ensemble, c'est 


Une preuve supplémentaire de perfection gra- 


phique et de réussite artistique. 


’ 


Lorenz Kraus (pages 50-55) 

Lorenz Kraus naquit en 1909 ai Riga: Il est mar- 
qué par une certaine hérédité artistique. Son 
pére était,un peintre de portraits bien connu. 
II compte aussi parmi ses ancétres le peintre 
et écrivain Gerhard von Kigelgen, qui nous 
a laissé un portrait de Goethe et des «Souve- 
.nirs de Jeunesse d'un vieil Homme». Apres le 
service militaire dans 


lycée et l'inévitable 


l'armée lettone, il fréquenta d’abord I|'Aca- 


démie des Beaux-Arts de Riga, qu'il quitta | 


muni du dipléme de professeur de dessin. 
Grace & une bourse du gouvernement, il con- 
tinua ses études @ I'Ecole des Beaux-Arts de 
Dresde et termina sa formation artistique 
comme éléve de derniere année auprés de 
Walter Tiemann @ l’Academie de Graphisme 
et des Arts du Livre 4 ‘Leipzig. D'abord gra- 
phiste indépendant pendant la guerre, puis 
correspondant de guerre sur les différents 
fronts, le conflit terminé, il travailla pendant 
plusieurs AR comme dessinateur d'atelier 
dans une agence publicitaire de la Ruhr. En 
1953 il se retira enfin a Schwabach (Basse-Ba- 


viere) o¥ il ceuvre comme illustrateur indé- 


struction et ‘parfois méme- avec. un WEHR: 


"Eberhard Hölscher 


. 


fvahe we a 
tions on 
son n talent ne ‘renient ER Ba traten 


ment sain, mais sallient en meme temps red 
ia 
la recherche atin’ mode d expression en accord — 


avec. notre époque et avec certaines exigences 


de godt, ce qui explique ses efforts en favebr. 


| d'une reproduction exacte de la realite, ‚ce 


qui explique aussi un plaisir non deguiss fen 


se contenter’ d’esquisses et de dessins non 


achevés. Méme si Lorenz Kraus n'est pas un 


4 


_ romantique attardé, i resto ‘cependant attiré 
par des sujets et des thames appartenant a des 
Spoques ot la vie de I'homme n’était pas ene 
core dominée Pur la technique et les chin 


as Ebenhöh 


Affiches pour le «Marché du petit Noél» 

a@ Nuremberg (page 56) 

Baie sept ans la ville de Nuremberg lance 
un concours d’affiches pour son traditionnel 
Christkindlesmarkt (foire de Noél). Malgré la 
qualité artistique des envois regus chaque 
année, les autorités responsables ont dü 4 plu- 
sieurs reprises reprendre une maquette ancien- 
nement primée ef cette année enfin on a pu 
confier @ l'imprimeur un nouveau motif, late 
fiche primée il y a quelques semaines. Le 
jury se partageait toujours entre deux tendan- 
ces, l'une en faveur des solutions illustratives 
jugées plus public, l'autre en faveur d'un style 
rigoureusement constructif. Cette fois encore 
on mit l’accent sur: le caractére folklorique, 
franconien, rural de cette manifestation qui 
s'adresse surtout & la population paysanne et 
suburbaine de cetfe province. le jury RER 
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Die Kursivschrift Amalthea wurde von Professor Ernst 
Schneidler gezeichnet, und sie stellt einen dhöhepunkt im 
künstlerischen Werk ihres Schöpfers dar. Ein unerhörter 

Reichtum graphischer Formen wurde von einer starken 
Sand gebändigt: ‚Gemeine, einfache und geschwungene 
Versalien ergänzen einander in stets erneutem Widerspiel. 
In Zeichnung und Schnitt wurde die Amalthea so gehalten, 
daß sie sich als Auszeichnungsschrift der Xediaeval des 

Künstlers harmonisch einfügt. 


The Amalthea, an Italic, was designed by Professor Ernst 
Schneidler and climaxes the artistic work of its creator. 
An immeasureable richness of graphic forms was master- 
ed by a strong hand; it reflects the culmination of fine 
taste and highly developed artistry. Lower case, plain 
and swash caps supplement one another in always new 
and dazzling contrasts. The Amalthea was designed and 
cut to harmonize when used as a display face in combi- 
nation with the artist's Bauer Text. 


Ae elodien aus (armen 


Wagnerfestspiele 


~ Internationales Tennisturnier in Stoceholm 


: | EISENBAHNFAHRTEN 


Spezialhaus für Offenbacher Lederwaren 


Bauersche Gießerei Frankfurt am Main W 13 
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LUN GEN 
EIN 


: : na eetaelluceen des 
Berufsverbandes bildender Künstler, München, und der 
Deutschen Gesellschaft für Christliche Kunst 


Bis 6. Janvar: MÜNCHEN, Stadtmuseum: Monacensia- 
Sammlung Carlo Proebst 


Bis 6. Januar: BADEN-BADEN, Staatl. Kunsthalle: Junge 
Künstler 


Bis Anfang Januar: HAMBURG, Französische Handzeich- 
nungen 


Bis 7. Januar: KALDENKIRCHEN/RHId., ee Krefelder- 
Künstlerausstellung 


Bis 12. Januar: MÜNCHEN, Stadtmuseum: Krippenschätze 
aus Münchner Familien und Kirchen 

Bis Mitte Januar: FRANKFURT am Main, Karmeliterkloster: 
Ausstellung «Tradition und Glaube» aus den Beständen 
des Bayerischen Nationalmuseums, München 


Bis 26. Januar: BREMEN, Focke-Museum: Meisterliche Töp- 
ferkunst 


Bis 31. Januar: BRAUNSCHWEIG, Ausstellung « Wertvolle 
Ikonen » 


Bis 31. Januar: HANNOVER, Kestner-Museum: Bibelillu- 
strationen von Marc Chagall 


Bis 2. Februar: OFFENBACH am Main, Klingspor-Museum: 
Bunte Kinderwelt, Kinderzeichnungen, neve Kinderbücher 
aus aller Welt 


Bis Februar: STUTTGART, Alte und neuere Meister, gra- 
phische Sammlung moderner Kunst 

25. Januar bis 9. Februar: STUTTGART, Kalenderschau 

1. bis 31. Januar: AACHEN, Gemälde und Graphik hollän- 
discher Künstler 

4. bis 19. Januar: M.-GLADBACH, Deutsche Malerei von 
heute 

4. bis 29. Januar: BREMEN, Böttcherstraße: Ausstellung 
Prof. Schulz-Wallbaum 


5. Januar: NÜRNBERG, Fränkische Künstler sehen 
Nürnberg 


UND B 


5. Januar b ruar: | 

Werkkunstschulen u 
11. Januar bis 9. Februar: KOLN am Rhein, Kollektiv 
stellung Jean Paul Piopello, Paris j < 


Dahm, Zürich; Gemälde, Graphik 


12. Januar bis 2. Februar: REUTLINGEN, Ausstellung Hel: Fw. 


12. Januar bis 2. Februar: NURNBERG, Kollektiv Agee > 


lung Jakob Späth 


12. Januar bis 4. Februar: LOBBERICH/Rhld., Kempen-Kre- | 


felder-Künstlerausstellung 


12. Januar bis 16. Februar: HAGEN i. Westf., Erich Schu- 
macher, Hagen, und Josef Faßbender, su a. Rh., Gra- 
phik und Gemälde 


18. Januar bis 16. Februar: BADEN-BADEN, Staatliche 
Kunsthalle: Johannes Itten, Boris Klein, Max Ackermann 


rt 


18. Januar bis 16. März: MÜNCHEN, Ausstellung ange- | 


wandter Kunst ; 
Januar: MÜNCHEN, Galerie Karin Hielscher: Jean Val- 
court 

Januar: MÜNCHEN, Peter Behrens als Gestalter für die 
Industrie 

Januar: DARMSTADT, Kunsthalle: Französische Zeich- 
nungen 

Januar: DARMSTADT, Verleihung des Kunstpreises der 
Stadt Darmstadt 

Januar: HEIDELBERG, Ausstellung des Deutschen Apothe- 
ker-Museums 

Januar: LEVERKUSEN, Ring Bergischer Künstler, 
Wuppertal 

Januar bis Anfang Februar: LEVERKUSEN, Schloß Mors- 
broich: Die Industrie als Mazen 

Januar bis Februar: MANNHEIM, Ausstellung Paula 
Modersohn-Becker 

Januar bis März: SOLINGEN, Ausstellung: Prähistorische 
Felsmalerei 

Januar bis April: RHEYDT i. Westf., Alte und neue Kunst in 
der Schloßgalerie 


230 Jahre Tradition - 
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Anaxial 


kann links, kann rechts — 

wird niemals in der Mitte sein. 
Dagegen steht axialer Satz 

schön gleichmäßig auf Mittelachs'! 


Anspruchsvolle Druckarbeiten . . . 


das ist bekannt seit langen Zeiten 

sind bei uns in guter Hand. 

Ob groß, ob klein, schwarz oder bunt, 
Qualitat tut BRONNERS Leistung kund. 


BRONNERS DRUCKEREI nase seeivenstein 


630 Mitarbeiter fir Buchdruck, Offsetdruck, Tiefdruck, GroBbuchbinderei - 


Frankfurt am Main - Stuttgarter Straße 20-24 - Telefon 30101 - Fernschreiber 041-1964 
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AUSZEICHNUNGEN AUF DER XI. TRIENNALE MAILAND 
1957. Die aus sechs Mitgliedern bestehende internationale 
Hauptjury der XI. Triennale in Mailand - der von deutscher 
Seite Professor Dr.-Ing. Hans Schwippert, Düsseldorf, an- 
gehörte — hat, gestützt auf die Vorschläge von drei inter- 
nationalen Kommissionen mit insgesamt 50 Mitgliedern, 
218 Auszeichnungen an die Aussteller aus 20 Ländern ver- 
teili. Beurteilt wurde die Gestaltung der Abteilungen und 
Sonderschauen, sodann die Gebiete des Kunsthandwerks 
und der industriellen Produktion. Deutschland wurden 29 
Preise zuerkannt. 

Die Goldmedaille erhielt die Deutsche Abteilung, für die 
Mia Seeger, Rat für Formgebung, Darmstadt, als vom Bun- 
desministerium für Wirtschaft beauftragter Kommissar, 
und Professor Arnold Bode, Kassel, als Gestalter verant- 
wortlich waren. 

Der Grand Prix wurde verliehen an Wilhelm Wagenfeld, 
Stuttgart, sowie an die Firmen Max Braun, Frankfurt, und 
Linhoff KG, München. 

Mit einer Goldmedaille wurden ausgezeichnet: Heinz Löf- 
felhardt, Stuttgart, für die ausgestellten Erzeugnisse der 
Firmen Porzellanfabrik Arzberg, Porzellanfabrik Schön- 
wald, Jenaer Glaswerk Schott & Gen., Mainz, Vereinigte 
Farbenglaswerke AG, Zwiesel; Elsa Fischer-Treyden, Ber- 
lin, für Rosenthal-Porzellan AG, Selb; Siemens & Halske 
AG, München; Carl Zeiss, Oberkochen; Ernst Leitz GmbH, 
Wetzlar; Hans Hoffmann-Lederer, Darmstadt, für Ende- 
mann GmbH, Friedrichshafen; AEG Allgemeine Elektrizi- 
täts-Ges. AG, Frankfurt; Bundesministerium für Post und 
Fernmeldewesen, Bonn; Nele Renée Bode, Kassel; Max 
Zeher, Tittmoning; Horst Michel, Weimar. 

Eine Silbermedaille erhielten: der Deutsche Wohnpavillon, 
eingerichtet von Brigitte D’Ortschy, Wohnberatung Mün- 
chen; Kurt Londenberg, Hamburg; Staatliche Fachschule 
für Korbflechterei, Lichtenfels; Ursula Merker, Berlin; Hein- 
rich Heidersberger, Braunschweig; C. Hugo Pott, Solingen; 
Bodo Kampmann, Braunschweig, für Fürstenberger Porzel- 
lanfabrik AG; Marburger Tapetenfabrik, Kirchhain; Karl 
Leutner für Heinrich & Co., Porzellanfabrik, Selb; Rainer 
Schütze, Heidelberg; Handweberei Rohi, Geretsried; AEG 
Allgemeine Elektrizitats-Ges. AG, Frankfurt; Michael 
Engelmann, München; Herta-Maria Witzemann, Stuttgart, 
für Möbelfabrik Erwin Behr, Wendlingen. 


«DAS PHOTOGRAPHISCHE PLAKAT». Die «photokina », 
Internationale Photo- und Kino-Ausstellung Köln, 27. Sep- 
tember bis 5. Oktober 1958, bereitet eine Schau unter dem 
Titel «Das photographische Plakat» vor und lädt alle Ge- 
brauchsgraphiker ein, ihr entsprechende Beispiele einzu- 
senden. Diese Schau soll dartun, daß die Photographie ein 
zusätzliches wertvolles Gestaltungsmittel für den Ge- 
brauchsgraphiker ist, wenn sie nach werblich-graphischen 
Gesichtspunkten vom Gestalter benutzt und verarbeitet 
worden ist. Die besten Beispiele werden mit der «photo- 
kina »-Plakette ausgezeichnet. Die Schau soll später in 
weiteren Städten gezeigt werden. Die Einsendungen wer- 
den bis spätestens 31. Mai 1958 an folgende Anschrift er- 
beten: An das «photokina»-Büro, betr.: «Das photo- 
graphische Plakat», Kölner Messe, Köln-Deutz. 


* 


Wahrzeichen eines Werbungsmittlers, der sich in taten- 

frohem Optimismus mit 47jähriger Erfahrung aut allen Ge- 

bieten der Werbung als Treuhänder der werbunetreiben- 
den Wirtschaft immer erfolgreich bewährt hat. 


ARBEITSGEBIET 


Insertion, Plakatanschlag, Kinowerbung, Verkehrs- 
mittelwerbung, Rundfunk- und Lesezirkelwerbung, 
Lieferung aller Werbemittel, Bild- und Textentwürfe, 
Werbeplanung, Etatverwaltung, Auslandswerbung. 


Werbegesellschaft Edwin Müller KG (Werbemüller), 
Höxter i. Westfalen, Albaxer Straße 2, Telefon 8110 u. 768 
Stammhaus Dresden 
Mitglied des ADW - Verband deutscher Werbungsmittler und 
Werbeacenturen e. V. 
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Micha Kubor 
FARBENFABRIKEN MÜNCHEN 8 


Die »Gebrauchsgraphik« ist gedruckt mit Prachtschwarz 598, 


der Farbe für hochwertige Bilddrucke 
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KALENDERSCHAU DES GRAPHISCHEN KLUBS STUTT- 
GART. Die alljährlich im Landesgewerbemuseum in Stutt- 
gart stattfindende Kalenderschau des Graphischen Klubs 
Stuttgart wird diesmal in der Zeit vom 25. Januar bis 9. Fe- 
bruar 1958 gezeigt werden. Die Ausstellung hat durch ihre 
starke Beachtung, die sie nun seit mehreren Jahren in der 
Öffentlichkeit gefunden hat, für alle Zweige des graphi- 
schen Gewerbes und der werbenden Industriefirmen eine 
große Bedeutung erlangt. Einsendungen sind bis späte- 
stens 15. Januar 1958 an das Landesgewerbeamt Baden- 
Württemberg, Stuttgart N, Kanzleistraße 19, zu richten. 


Abschlu8prifung 1957, WERBEFACHLICHES INSTITUT 
MÜNCHEN. Unter dem Vorsitz des Leiters des Werbe- 
fachlichen Instituts München -— Werbewissenschaftliches In- 
stitut —, Dr. Ferd. Frauenknecht, fand die über einige Wo- 
chen sich verteilende Abschlußprüfung des 6. Voll-Lehr- 
gangs (1956/57) im Beisein des Regierungsvertreters, Ober- 
regierungsrat Seller, statt. Zur Prüfung wurden 36 Studie- 
rende zugelassen. Wegen Erkrankung während der münd- 
lichen Prüfung mußte ein Prüfling zurücktreten. Von den 
35 Prüfungskandidaten bestanden ein Absolvent mit der 
Note «Sehr gut», sechzehn mit «Gut», sechzehn mit «Be- 
friedigend» und zwei erreichten das Prüfungsziel nicht. 
Am 5. Dezember 1957 wurden in einer feierlichen Schluß- 
feier in Anwesenheit des Regierungsvertreters, des Stadt- 
schulrates, Vertretern der Industrie- und Handelskammer, 
des Bayerischen Werbe-Fachverbandes, Clemo Mauer- 
mayer, Mitgliedern des Kuratoriums und zahlreichen 
Ehrengästen die Urkunden und Leistungszeugnisse an die 
Absolventen ausgehändigt. Am 7. Januar 1958 beginnt der 
8. Voll-Lehrgang. Zahlreiche Bewerber konnten auch dies- 
mal wegen Mangel an Arbeitsplätzen nicht zugelassen 
werden und mußten für 1959 vorgemerkt werden. Der Un- 
terrichtsbeginn für die nächste Jahresklasse der Fach- 
schule für Schaufenstergestaltung (Bundesfachschule für 


Figürliche Entwürfe 


naturalistisch (amerik. Stil) - Sachliche Darstellungen 


MAX SWEEKHORST - DUSSELDORF 
Geibelstraße 36 - Ruf 67750 
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an das een der ER für schauten 


estal- 
tung des Werbefachlichen Instituts, München 37, Postfach. ea 


Der DACO-VERLAG Ginter Blase (Verlag der ältesten 
Textilhandelszeitschrift der Welt « TEXTIL-WOCHE MANU- 
FACTURIST») hat mit Wirkung vom 1. Januar 1958 die 
Rechte fiir das Textil-Export-Journal, der ersten nach dem 
Kriege lizenzierten Textilfachzeitschrift, erworben. Die 
seither von der Textil-Journal AG herausgegebene Zeit- 
schrift wird der DACO-VERLAG mit seinem Exportorgan 
«top textile magazine» zu einer Exportzeitschrift interna- 
tionalen Stils vereinigen. Die Zeitschrift trägt jetzt den 
Titel: TEXTIL-EXPORT-JOURNAL, inc. top textile magazine, 
European Textiles - Textil-Journal. 


BESPRECHUNGEN 


Der EUROPÄISCHE BUCHKLUB IN STUTTGART, ZURICH 
UND SALZBURG hat vor kurzem unter dem Titel «VON 
ADAM BIS ADENAUER» ein hübsches handliches Buch 
herausgebracht, das trotz seiner hohen Auflage leider 
nicht in den Buchhandel gelangt, sondern nur als Treue- 
prämie an die Mitglieder des Buchklubs verschenkt wird. 
Das ist schade, weil .es sich hier um eine klug und geist- 
voll zusammengestellte Anekdotensammlung handelt, die 
höchst amüsant und anregend zu lesen ist. Der Bearbeiter 
dieser Sammlung ist übrigens so bescheiden, daß er sogar 
auf seine Namensnennung verzichtet, was von einer für 
unsere Zeit ganz ungewöhnlichen Zurückhaltung zeugt. Das 
mit großer Sorgfalt hergestellte Buch erhält seinen be- 
sonderen Akzent durch die zahlreich in den Text einge- 
streuten und in einem zarten blaugraven Ton wiederge- 
gebenen Zeichnungen des Graphikers KARL STAUDIN- 
GER, die diskret, elegant und witzig diese reizvolle Anek- 
dotensammlung begleiten und atmosphärisch beleben. 
E.H. 


WALTHER BERNT, der durch seine früheren Veröffentli- 
chungen im Verlag F. Bruckmann, München, bekannte und 
ausgezeichnete Kenner der niederlandischen Kunst hat es 
unternommen, in einem großangelegten Werke über «DIE 
NIEDERLÄNDISCHEN ZEICHNER DES 17. JAHRHUN- 
DERTS» einen zusammenfassenden Überblick zu geben. 
Das ist ein sehr verdienstvolles Unterfangen, da dieses 
spezielle Gebiet im Gegensatz zu der schon durch zahl- 
reiche Veröffentlichungen bekannten niederländischen 
Malerei des 17. Jahrhunderts bisher weit weniger beach- 
tet wurde und da es bisher noch an einem wissenschaft- _ 
lich fundierten Sammelwerke der graphischen niederlän- 
dischen Kunst des 17. Jahrhunderts fehlte. Diese empfind- 


Wir bitten unsere Leser um freundliche Beachtung der Beilagen: 
DRUCKEREI DR. FRIEDRICH MIDDELHAUVE GMBH, 
Opladen, »Wer rastet, der rostet« (Teilauflage) 


FEINPAPIER J. W. ZANDERS, 


Gohrsmühle, Bergisch Gladbach, » Automatisierung « 


a ge ea ae | eee 


nung eine Pace von 347 at von Jan van Aken 
bis Salomon Koninck umfaßt. Sie werden von knappen 


Legenden oder Berichten über die einzelnen Kinstlerper- 


sönlichkeiten begleitet, die den Betrachter gut unterrich- 
ten, und vermitteln ihm einen ausgezeichneten Eindruck 
von dem durchweg großen zeichnerischen Können der 
niederländischen Maler und Graphiker. Wenn der diesem 
Thema gewidmete zweite Band, der sich in Vorbereitung 
befindet, vorliegt, wird es sich hier um ein Standardwerk 
handeln, das in dieser Übersichtlichkeit und Vielfältigkeit 
erstmalig einen umfassenden Überblick über die nieder- 
ländische Zeichenkunst des 17. Jahrhunderts ermöglicht. 
Band | kostet in Leinen gebunden 96 DM. 


Eine sehr bedeutsame Erscheinung auf dem Büchermarkte, 
die vor allem auch die Werbegraphiker interessieren 
müßte, ist das im VERLAG F. BRUCKMANN IN MUN- 
CHEN erschienene Buch «KUNST UND KONSTRUKTION» 
von HERBERT W. FRANKE, der hier mit dem alteingefres- 
senen Vorurteil, daß die Technik ein kunstfeindliches Ele- 
ment sei, aufräumt und auf Grund eigener experimen- 
teller Versuche und seiner daraus gewonnenen Erkennt- 
nisse auf die künftigen produktiven Auswertungsmöglich- 
keiten der Technik, im vorliegenden Falle speziell der 
photographischen Mittel, mit allem Nachdruck hinweist. 
Wenn es für den mathematisch und physikalisch wenig 
geschulten Leser auch nicht immer ganz leicht sein dürfte, 
den Gedankengängen des Autors zu folgen, auf die hier 
im einzelnen nicht näher eingegangen werden kann, so 
sollte doch in unserer technisch orientierten Epoche ein 
jeder, der am Kunstgeschehen unserer Zeit ernsthaft An- 
teil nimmt, dieses höchst aufschlußreiche Buch lesen, was 
- wie wir wiederholen - speziell für die auf dem Gebiete 
der angewandten Graphik tätigen künstlerischen Kräfte 
gilt, da sie in erster Linie aus den hier zur Diskussion ge- 
stellten technischen Möglichkeiten praktische Nutzanwen- 
dungen ziehen können. Preis 12 DM. Ei: 


Der RETA-BAUMANN-VERLAG IN BAYREUTH hat in der 
Reihe «Die kleine Biographie» als vierten Band vor kur- 
zem eine Biographie von GUTENBERG herausgebracht, 
deren Verfasser ALOYS RUPPEL ist, ein ausgezeichneter 
Fachkenner der Materie, von dem auch das schon vor 
einer Reihe von Jahren erschienene und umfängliche Gu- 
tenbergbuch stammt. In dieser kleinen Biographie hat Rup- 
pel die sorgfältigen Ergebnisse seiner langjährigen For- 
schungen in einer konzentrierten und allgemein verständ- 
lichen Form zusammengefaßt. Eine kleine, aber sehr ge- 
wichtige Publikation, die bei dem nur geringen Preise von 
2,50 DM ihre Käufer finden dürfte. EH: 


Der 27. JAHRGANG des im STUDIO-VERLAG erschiene- 
nen und bekannten Jahrbuches MODERN PUBLICITY 
ist ebenso wie seine Vorgänger angelegt und gibt wie- 
derum einen umfassenden Querschnitt durch die ange- 
wandte Graphik in aller Welt. Der verdienstvolle Heraus- 
geber FRANK A. MERCER hat sich der Mühe unterzogen, 


Kaufmann X 
schätzt Tesafix! 


Warum? — Weil Tesafix ihm die Arbeit er- 
leichtert. Er braucht nur die Abdeckfolie ab- 
zuziehen — und im Nu ist mit Tesafix die 
Packungsattrappe sauber und haltbar an der 
Ladenwand oder im Schaufenster befestigt. 
Tesafix klebt von selbst auf beiden Seiten 
und ist von glatten Flächen leicht wieder zu 
entfernen. Versehen Sie deshalb Plakate, 
Dekorationsstücke, Schaupackungen — kurzum 
alles, was der Kaufmann im Laden „fixieren” 
soll, mit Tesafix. Ihre Werbemittel werden 


dann besonders gern angebracht. 


P.BEIERSDORF & CO. A.-G. HAMBURG 


aus 20 Ländern die besten Arbeiten auszuwählen, unter 
denen auch Deutschland hinlänglich vertreten ist, so daß 
es sich hier um eine sehr gute Informationsquelle handelt. 
Die rund 1000 Bildbeispiele, darunter 114 in Farben, sind 
gut reproduziert. Angesichts dieser an sich sehr schönen 
Fülle wäre vielleicht nur einzuwenden, ob es vielleicht 
nicht ratsamer wäre, die Zahl der Arbeiten künftig zugun- 
sten größerer Bildwiedergaben etwas einzuschränken, 
was sicherlich keinen Wertverlust bedeuten würde. E.H. 


Das Stedelijk-Museum Amsterdam, Paulus-Potter-Straat 13, 
hat den. ersten systematischen Katalog einer Bibliothek 
Moderner Kunst, für dessen Zusammenstellung _ |. Kloet 
zeichnet, herausgegeben. Dieser BIBLIO-Katalog, der in 
Deutsch, Englisch, Französisch und Spanisch gedruckt 
wurde, zeichnet sich durch seine übersichtliche Anordnung 
aus, die die Benutzung der seit Mai für das Publikum ge- 
öffneten Bibliothek sehr erleichtert. Exemplare des Kata- 
logs sind zum Preis von 6 Gulden zuzüglich einem Gulden 


für Postversand bei dem Museum erhältlich. W.K. 


STAHLSTICHPRÄGUNGEN 
GEPRÄGTE ETIKETTEN 
BANDEROLEN, ANHÄNGER, USW. 


CURT SCHELL 


BERLIN-LICHTERFELDE, MARGARETENSTR. 19 
RUF: 76 4709 
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MITARBEIT BIETEN 
POSITIONS WANTED - DEMANDES D’EMPLOI 


MITARBEITER SUCHEN 
POSITIONS VACANT-OFFRES D’EMPLOI 


INN mm Be 


Welcher 


LAYOUTER 


mit besonderer Begabung fir figiir- 
liche Darstellung und Portrait möchte 
interessante Aufgaben der Marken- 
artikelwerbung übernehmen? 
Geboten wird — im Team einer großen 
Werbeagentur — eine ausbaufähige 
Position bei entsprechender Dotie- 
rung. 

Zuschriften, die über Werdegang, 
Gehaltswünsche und frühesten Ein- 
trittstermin Auskunft geben und 
denen Arbeitsproben beigefügt sind, 


erbitten wir an 


H.K.McCANN COMPANY MBH. 


Internationaler Werbedienst 


Niederlassung DÜSSELDORF 
Immermannstr. 40, Postfach 11155 


Sprechen Sie auch mit Ihren Bekannten darüber. 


I ONC sam 


Die „Focker Spinne” gehörte 


zu den modernsten Flugzeugen, 


als wir bereits 50 Jahre existierten. 


Seit 100 Jahren R U) F 0 Farben 
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Figiirlich naturalistische Darstellung, auch Herren-Mode, ist ein Hauptauf- 


gabengebiet unseres Ateliers. Für diese Spezialität suchen wir 


einen Gebrauchsgraphiker 
eine wirkliche Spitzenkraft. 


Da wir sehr kritisch wählen, bitten wir nur um Bewerbung von Könnern. Es 
ist uns klar, daß die Dotierung dieses Postens den gestellten Anforderungen 
entsprechen muß. 

Wenn Sie diese Aufgabe reizt, möchten wir gern baldigst Ihre Unterlagen 
sehen, um anschließend zu einem persönlichen Gespräch zu kommen. 
Angebote erbeten unter G 398 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, 


München 20, Abholfach. 


Wir suchen Verbindung mit GRAPHIKERN, die das Gebiet der 


Weihnachts- und Nenjahrskarten 


pflegen und in der Lage sind, geschmack volle Neuheiten zu liefern. 


MAY & SPIES, Papierausstattungswerk, Düren/Rhl. 


In perspektivisch-technischer Darstellung erfahrene und gewandte, jedoch 


graphisch streng 


GESCHULTE ZEILCH AE 


für größere Aufträge gesucht. 
Gefällige Angebote mit Arbeitsproben erbeten unter G 397 an Verlag F. Bruck- 


mann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


Die Firmen, die Mitarbeiter suchen, werden dringend gebeten, von Bewerbern 


eingereichte Unterlagen so rasch wie möglich wieder zurückzusenden, 


A. M. RAMP & CO:GMBH: EPPSTEIN/TS GEGR. 1857 


N» 1 é ; und mit er- 
Aufwand hergestelltes Buchwerk erschienen, 
verdienstvoller Drucker leider nicht näher genannt 


ee 


ee 
wird. W 


ie schon aus dem Untertitel hervorgeht, handelt 
es sich bei diesem Werke um eine Wirdigung von John 
D. Rockefeller jr., der sich unter persönlichem Einsatz und 
unter Aufwendung bedeutender Mittel speziell um die 
Erhaltung landschaftlicher Schönheiten oder auch älterer 
baulicher und kultureller Werte außerordentliche Ver- 
dienste erworben hat, worüber der Begleittext von Nancy 
Mewhall nähere Aufschlüsse gibt. Neben den vielen ein- 
farbigen Photos sind es vor allem die sehr eindrucksvol- 
len farbigen Bildwiedergaben, die uns hier die Reize der 
amerikanischen Landschaft vermitteln, um deren Erhaltung 
John D. Rockefeller jr. so sehr bemüht war. Enh 


BREVIER FUR MOTORISIERTE LEBENSKUNSTLER. Ein 
Wegweiser zu kultivierten gastlichen Stätten. Band | Süd- 
deutschland, Band II Norddeutschland. Jeder Band 160 
Seiten und 150 Abbildungen, cellophanierter, vierfarbi- 
ger Einband 9,80 DM. Beide Bände in schmucker Geschenk- 
kassette 18,80 DM. UMSCHAU -VERLAG FRANKFURT a.M. 
Der Verfasser dieser sehr geschmackvoll ausgestatteten 
Bücher hat richtig erkannt, daß in den wenigsten Reise- 
führern schöne und gute Gaststätten besonders hervor- 
gehoben werden. Sehr zu begrüßen ist daher die kon- 
zentrierte Zusammenstellung all jener Häuser, die sowohl 
durch gute Küche als auch durch originelle und kultivierte 
Ausstattung den Reisenden anziehen. Es verlockt sogleich, 
auf Fahrt zu gehen, um die gastlichen Stätten kennenzu- 
lernen. 


An positiven und negativen Beispielen erteilt Dr. Eberhard 
Puntsch in seinem von J. Bartsch mit Zeichnungen illlustrier- 
ten Büchlein «DIE TECHNIK DES VERKAUFSABSCHLUS- 
SES» (50 Seiten, broschiert 2,40 DM; Verlag Moderne Indu- 
strie, München 13) leicht auffaßbare und zu erlernende Rat- 
schläge für die erfolgreiche Beendigung günstiger und un- 
günstiger Verkaufsgespräche durch einen Abschluß. W.K. 


Für jeden Freund des edlen Tabakkrautes, einerlei ob er 
nun Zigarren, Zigaretten oder die Pfeife raucht, muß es 
ein wahres Vergnügen sein, den von der SUDDEUTSCHEN 
TABAKZEITUNG IN MAINZ herausgegebenen 2. Alma- 
nach, eine MONOGRAPHIE DES TABAKS zu durchblät- 
tern und zu lesen. Die Bezeichnung « Almanach » ist übri- 
gens nicht ganz zutreffend, denn es handelt sich hier um 
ein recht stattliches und voluminöses Buch von rund 500 
Seiten, das freilich eingangs ein sehr hübsch illustriertes 
Kalendarium in drei Sprachen enthält, aber sonst weit 
mehr bietet, als man von einem bescheidenen Almanach 
erwarten darf. Dieses Buch enthält nämlich nicht weniger 
als 20 Fachaufsätze, die alle um das Thema Tabak krei- 
sen und dem Leser in höchst fesselnder und anregender 
Form interessante kulturhistorische oder technische oder 
andere Aufschlüsse vermitteln und sich beispielsweise mit 
absatztechnischen Fragen befassen oder über die Herstel- 
lung von Zigarettenpapieren oder Tabakspfeifen und an- 
dere Rauchutensilien unterrichten. Es ist bei aller wissen- 
schaftlichen Gründlichkeit trotzdem ein kurzweiliges Buch, 


gerne zur Hand nimmt. Ea: 


Schon wiederholt hatten wir Gelegenheit, über durch Stil 
und Gestaltung erfreuliche Wege der Anzeigenwerbung zu 
berichten, die in den Veröffentlichungen AXEL SPRINGERS in 
HAMBURG eine besondere Pflegestätte gefunden zu 
haben scheint. Die rührige BILD-Anzeigen-Abteilung in 
Hamburg, über deren Rührigkeit an dieser Stelle schon be- 


richtet wurde, kam jetzt auf die wohl naheliegende, aber 


nicht weniger originelle Idee, Erfahrungen der Leserbriefe- 
Redaktion in den Dienst der Anzeigenwerbung zu stellen. 
In einem graphisch ausgezeichnet gestalteten Heft wird 
die «ernstgemeinte Frage» «Gibt es noch gute Menschen 2» 
gestellt und andrei Beispielen aus den eingegangenen Briefen 
und Spenden sehr positiv für die «Bild»-Leser und damit 
natürlich auch für die «Bild»-Inserenten beantwortet. 


BESSERE PLAKATE 
BILLIGER MIT 


die repro-technisch geprüfte 
Plakatfarbe 


H. SCHMINCKE & CO. DUSSELDORF 
GERMANY 


DIRT Ae REIZE Le oe ie secuässänesonuesaeene.: 


Bitte in Druckschrift ausfüllen und auf eine Postkarte kleben. 
Wenn Ausschneiden nicht möglich, genügt Postkarte an Firma 
H. Schmincke & Co., Düsseldorf-Grafenberg. 
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besinnliche Lektüre eignet und das man immer wieder 


CHEN M, Belo - 
nchen Jakob- Klar-Straße 12 


ey/Kent, 1, The Waldrons, 
48 Shortlands Road, England 
-BURGHART, Toni 
_ Nürnberg, Schweppermannstraße 47 
. CERIO, Letizia 
_ New York 19, 105 West 55th Street 
CHEVALIER 
Paris 
DAWSON, Eric 
_ Woodford Green/Essex, Snakes Lane, England 
FABIAN, Erwin 
London W 11, 64, Ladbrook Road 
FISCHER, Cuno 
Stuttgart, Birkenwaldstraße 136 
FRANCOIS, Andre 
Grisy-les-Platres (Seine et Oise), Frankreich 
FRIEDEBERGER, Klaus 
London SW 20, 13, Crescent Road 
FUCHS, Karl-Erwin 
Stuttgart, Birkenwaldstraße 124 
FUCHS, Tilla 
Stuttgart, Birkenwaldstraße 124 
FÜRST, Reinhold und Lucie 
Nürnberg, Wotanstraße 10 
HECKROTH, Hein 
Frankfurt am Main, Myliusstraße 29 
HUGHES-HUGHES, Diana 
London W 1, 69, Gloucester Place 


Verantwortlich herausgegeben von 

Dr. Eberhard Hölscher, München 
Künstlerische Gestaltung: Hans Kuh, München 
Verlag: F. Bruckmann KG, München 2, 
Nymphenburger Straße 86, Telefon 62911 
Verantwortlich für den Anzeigenteil: 
Torsten G. E. Christ, München 

Zur Zeit Anzeigen-Preisliste 6 gültig 
Persönlich haftende Gesellschafter: 

Alfred Bruckmann, Verleger, München, 

Dr. Wolfgang Huck, Verleger, München 
Kommanditisten: 

Fr. Otto Bruckmann, Oberalting, Obb., 
Neuvians, Reuschel & Co., München 
Gesamtherstellung: F. Bruckmann KG, 
Graphische Kunstanstalten, München 
Klischee- und Galvanoherstellung: 

F. Bruckmann KG, München 

Printed in Germany 

Copyright by F. Bruckmann KG, Munich 
Vierteljährlicher Bezugspreis 18,- DM 
Einzelheft 6,80 DM - Postscheckkonto Nr. 158 
Ausland: Einzelheft 7,- DM 
Abonnementspreis 6,80 DM 
Jahresvorzugspreis 80,- DM 

US-$ 20,50 incl. Porto 
- Österreich: vierteljährlich 120,- S 

Einzelheft 42,- S 

Führen der Zeitschrift im Lesezirkel nur mit 
ausdrücklicher Genehmigung des Verlages 


KOWALISKA-WEGNER, Irene 

Rom, Viale Quattro Venti 104 
KRAUS, Lorenz — 

Schwabach bei Nürnberg, Bodelschwinghstr. 15 
KRINGEL, Sibylle 

Osnabrück, Schemmannstraße 20 
KUCH, Jobst 

Nürnberg, Teutonenstraße 25 
LANGELAAN D. & J. CERF 

Paris VIII, 16, Rue Marignan 

LOFTS, Allen 

Mayford/Surrey, High Yarrow, 
Guildford Road, England 

MAHLAU, Prof. Alfred ’ 
Hamburg 24, Lerchenfeldstraße 2 
OERTER, Fritz 

Nürnberg, Ludwig-Franck-Straße 23 
OSBORNE-PEACOCK Co. Ltd., Studio, 
London W 1, 26a, Albemarle Street 
PEYNET, Raymond 

Paris, 33, Avenue du Parc Montsouris 
SINE 

Paris IX, 50, Rue La Rochefoucault 
SINTENIS, Renee 

Berlin-Schöneberg, Innsbrucker Straße 23 
SCHNEIDLER +, Prof. Ernst 

STELLER, Doris 

Berlin-Hermsdorf, Schönfließerstraße 8 
TAJIRI, Shinkichi 

Amsterdam, Valkenburgerstraat 150 
ZIMMERMANN, Wolf Dieter 
Düsseldorf, Feldstraße 7 


SCHRIFTSTELLER 


ALEXANDRE, Alexandre 

Paris XIII, 21 bis Boulevard de Port Royal 
EBENHOH, Ludwig 

München, Maximilianstraße 38 


Die GEBRAUCHSGRAPHIK kann im gesamten 
Ausland abonniert werden. Auslieferung für 
ARGENTINA: Dr. Carlos Hirsch, Libros-Lami- 
nas, Florida 165, Buenos-Aires 

AUSTRALIA: Camden Art Centre, Pty. Lid., 
3 Brunswick Street, East Melbourne. Universal 
Publications, 90 Pitt Street, Sydney N. S. W. 
BELGIQUE: M. Leclercq, 5, Rue St. Georges, 
Bruxelles 

BRASIL: Henrique Bincer, 299, Praca da Repu- 
blica, SGo Paulo 

CANADA: Book and Magazine Agency. 
Marianne von Blumenstein, 77 Lake shore Rd., 
Toronto-Mimico, Ont. 

CHILE: Eduardo Albers, Casilla 9763, Santiago 
DANMARK: Herbert Schwarz, Söborg Toro 6, 
Kopenhagen-Söborg 

ESPANA: Atheneum, Pasaje Marimon 23, 
Barcelona 

FRANCE: Arthur Reins, 4 Square Moncey, 
Paris 9 

GREAT BRITAIN: Emgee Foreign Publications, 
44 Chandos Place, London WC 2 

INDIA: Books India, P. ©. Box 550, Bombay-l. 
ITALIA: G. G. Görlich, Mailand, Via del Poli- 
tecnico5; A. Salto, Mailand, Via Santo Spirito 14 
NEDERLAND: A. & H. Bruil, Uitgevers, Doetin- 
chem, Torenallee 30 

NIPPON: Meiji-Shobo, 4-2-chome Surugadal, 
Tokyo-Kanda; The Tokodo Shoten, Ltd. 7, 
2-chome, Mikicho Chuo-ku Tokyo; Oya Shoten 
Ltd. 29,5-chome, Sakurazuka Hondori, Toyo- 
naka-shi, Osaka-fu 


HOLSCHER, Dr. Eberhard. 1. war = 
München, Nymphenburger Straße 86 
HRABAK, Raimund 

Mailand, Viale San Michele del Carso 3 
KATZENSTEIN, Werner 
München, Georgenstraße 85 
KEIM, Ministerialrat Dr. Dr. Walter i 
München, Barerstraße 11, 2. Gths. 
KORNER, Prof. Max 

Nürnberg, Günthersbühler Straße 63 
ROTH, Peter 

München, Oberföhringer Straße 25 


LICHTBILDER 


HAUPTAMT FÜR HOCHBAUWESEN 
Nürnberg 


ENGLISCHE ÜBERSETZUNGEN 


MAIER, Wolfgang 
München, Nymphenburger Straße 86 


FRANZOSISCHE ÜBERSETZUNGEN 


ROBINEAU, A. 
München, Nymphenburger Straße 86 


ENTWURF DES UMSCHLAGES 


CARLE, Eric 
Rego Park (Forest Hills), N. Y., Apt. 144, 
99-40, 63 Rd. 


DRUCK DES UMSCHLAGES 


F. BRUCKMANN KG, Graphische Kunstanstalten 
München, Lothstraße 1 


NORGE: Tryggve Juul Moller, Bokhandel, Oslo, 
Fr. Nansens Plass 8 

OSTERREICH: Eduard Verbik (gleichzeitig ver- 
antwortlich für Osterreich) Salzburg, Gaswerk- 
gasse 7 

PORTUGAL: Livraria Aue Lissabon, Avenida 
Almirante Reis 106, 1° E. 

SCHWEIZ: Verlag Heinz Engel, Bern 18, Thü- 
ringstraße 26, sowie durch jede Buchhandlung 
SOUTH AFRICA: K. & P. Lohmiller, P.O. Box 
1802, Johannesburg 

SUOMI: Rautatiekirjakauppa, Helsinki; Akatee- 
minen Kirjakauppa, Helsinki 

SVERIGE: Wennergren Williams, A. B. Box 657, 
Stockholm 

TÜRKEI: Türk-Alman Kitapevi Beyoglu, Kum- 
baracı Yokusu 124, Istanbul 

URUGUAY: Libreria y Papeleria «Humanitas», 
Colonia 883, Montevideo 

USA: M. Flax, 10846 Lindbrook Drive, Los An- 
geles 24/Californien; Konrad Halle, 340 Haven 
Avenue, New York 33/N. Y.; Adolf Korper, 
655 West 160th Street, New York 32/N. Y.; 
Krochs Bookstore, Inc. 206 North, Michigan 
Ave., Chicago 1/lllinois; Museum Books, Inc., 
48 East 43rd Street, New York 17 N.Y.; Paul 
J. Nothstein, 51 Puritan Ave:, Highland Park 3, 
Mich.; Overseas Publishers Representatives, 66 
Beaver Street, New York 4; Select Publications 
Co., 8203 Houston Court Takoma Park, Wash- 
ington 12/D.C.; Wittenborn & Co., Books on 
the Fine Art. 1018 Madison Ave., New York 
21/N. Y. 


eS Be a 


eee a eee eee 


Fritz August Kaulbach karikiert Lenbach, 
Lorenz Gedon und Waldmüller 


MUNCHEN 
im Wandel der Jahrhunderte 


Bilder aus der Sammlung Proebst 
Herausgegeben vom Kreis der Freunde Alt-Miinchens 
196 Seiten mit 159 Abbildungen, darunter 7 Farb- 


wiedergaben sowie 2 Stadtpläne. Gebunden 22,- DM 


Diese Publikation dürfte nicht nur Münchens Freun- 
den gefallen, gibt sie doch Zeugnis von der Sammlung 
eines kunstverständigen Münchner Bürgers, in welcher 
sich die Entwicklung der Stadt in den verschiedensten 
Phasen zeigt. - Ein Prospekt mit farbiger Abbildung 
in der Größe der dem Bach beigegebenen Farbtafeln 
geht Ihnen auf Verlangen kostenlos zu. Am besten 
wäre es jedoch, Sie ließen sich den Band von Ihrem 


Buchhändler einmal vorlegen. 


VERLAG F.BRUCKMANN - MÜNCHEN 


Atelier für 
Formgebung 
Raumgestaltung 
und Graphik 


Aachen 
Wilhelmstraße 42 


Fernsprecher 37215 


Seit 1885 


Haupts Aachen 


Das Werk 
der plastischen 
Werbegestaltung 


Über 70 Jahre gepflegte Tradition 
schuf ein Werk von großem Ruf 
Wir dienen Ihnen mit reichem 
Fachwissen, unerreichten techni- 
schen Erfahrungen, künstlerischer 
Gestaltungsgabe, handwerklichem 
Können und maschineller 
Ausrüstung für schnelle Massen- 
fabrikation. Ständebau schlüssel- 
fertig auf allen in- und auslän- 
dischen Messen nach gegebenen 
oder eigenen Entwürfen. 
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Aachen Werk Eckenberg 
Fernsprecher 35962 


Der VW-Transporter ist, wie man sieht, nicht nur der ideale 


Lieferwagen für den klugen Geschäftsmann, sondern auch eine 


fahrende Litfaß-Säule 


deren große Werbeflächen eine kostenlose Dreingabe von 
hohem Wert darstellen. 

Viele VW-Transporter-Besitzer wissen das noch gar nicht? 

Dann bietet sich hier dem graphischen Künstler ein prachtvolles 
Betätigungsfeld. 


& VOLKSWAGENWERK GMBH: WOLFSBURG 
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